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ANOTACIJA

Magistra darba “Paplasinatas realitates riku izmanto$ana marketinga komunikacija ar
auditoriju” meérkis ir izvertet paplasinatas realitates riku ietekmi un to zemo izmantoSanas
aptveri marketinga cela uz stimul&tu patérétaju uzvedibu pirkumu veikSanas procesa Latvija un
izvirzit priekslikumus galvenokart marketinga joma stradajosajiem paplasinatas realitates riku
izmantosanai uznémgéjdarbiba.

Pétijuma hipoteze tika apstiprinata un secinats, ka Latvija ir sasniedzams paplasinatas
realitates attistibas potencials, tomér riku sniegta vértiba un uznéméju resursu un izpratnes
trikums rada $kérslus patérétaju pieredzei, lai tehnologiju akceptétu.

Darbs sastav no 4 nodalam. 1. nodala tiek aplikotas realitates teoriju visparigas
atSkiribas. 2. nodala tiek apskatits paterétaju pirkSanas Iémuma process paplasinatas realitates
Skersgriezuma. 3. nodala apliikota paplasSinatas realitates riku izmantoSanas praktiska pieredze
starptautiska un Latvijas tirgii. 4. nodala analiz&ti ekspertu un Y paaudzes aptaujas rezultati.

Darba sastav no 94 lappusém, 5 tabulam, 28 attéliem, 30 pielikumiem un 86 literatiiras
avotiem. [zmantotas zemsvitras atsauces.

Atslegvardi: paplaSinata realitate, marketinga komunikdcija, patérétaja pirkuma

lemuma pienemsSanas process, patérétaju uzvediba, pieredzes hierarhijas modelis.



ANNOTATION

The aim of the master's thesis “Use of augmented reality tools in marketing
communication with the audience” is to evaluate the impact of augmented reality tools and their
low use in marketing towards stimulated consumer behavior in the decision-making process in
Latvia and make suggestions mainly to marketing professionals for the use of augmented reality
tools in business.

The research hypothesis was confirmed and concluded that the potential for the
development of augmented reality is achievable in Latvia, however, the value provided by the
tools and the lack of resources and understanding of entrepreneurs create obstacles for the
consumer experience to accept the technology.

The work consists of 4 chapters. Chapter 1 discusses the general differences between
reality theories. Chapter 2 examines the consumer purchase decision process in cross-section
of augmented reality. Chapter 3 analyzes the practical experience of using augmented reality
tools in the international and Latvian market. Chapter 4 analyzes the results of the expert and
Generation Y survey.

The work consists of 94 pages, 5 tables, 28 figures, 30 appendices and 86 literature
sources. Footnotes used.

Keywords: augmented reality, marketing communication, consumer purchase decision

making process, consumer behavior, hierarchy model of experience.
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APZIMEJUMU UN SAISINAJUMU SARAKSTS

AR (augmented reality) — paplasinata (papildinata) realitate
VR (virtual reality) — virtuala realitate

MR (mixed reality) — jaukta realitate

DR (diminished reality) — samazinata realitate

AV (augmented virtuality) - paplasinata virtualitate

Al —maksligais intelekts

IKT — informacijas un komunikacijas tehnologijas

IT — informacijas tehnologijas

CSP — Centrala statistikas parvalde



IEVADS

Uznéméjdarbiba arvien biezak tiek atzits, ka misdienu pasaulé patérétaji pienem
lémumus par produktiem, kuru fiziski nav, vai par pakalpojumiem, kas ir digitalizéti un
nemateriali. Produktu trikums l€émumu pienemsSanas bridi rada patérétajiem iedomatu
kvazisensoru un kvazi-uztveres pieredzi. Gariga t€lainiba ir vairaku sensoru process, kas prasa
informacijas att€losanu paterétaja darba atmina. Paterétaji, kuri nespgj radit garigus att€lus, var
piedzivot negativu tirdzniecibas vai pakalpojumu pieredzi, lidz ar to marketinga joma
stradajosajiem aktualiz&jas paplaSinatas realitates riku integracijas nepiecieSsamiba jeb ar
digitalo iericu palidzibu dazadu paterina objektu projic€Sana redlaja vidé cinai ar patérétaju
negativas iepirkSanas pieredzes samazinasanu. Process tiek sakts, izmantojot interaktivas
funkecijas, kas, ja tas tiek uztvertas ka telpiski esosas, vispirms izraisa emocionalu un kognittvu
iesaistiSanos un péc tam lietoSanas vertibu un uzvedibas mainu pakalpojumu sniedzgja virziena.
PaplaSinatas realitates riki tiek izmantoti, lai samazinatu garigo netveramibu un veicina
sensoras kontroles un atgriezeniskas saites modalitati, kura ietekmé patérétaju vértibu
spriedumus un palielina 1émumu pienemsanas komfortu. Plagaka spektra realitate marketinga
pozitivi ietekm€ paterétaju vélmi maksat un paver jaunas iesp&jas uznémumiem komunikacija
ar auditoriju, tomér aktualitates centra ir uznémé&ju zinasanu trikums cela uz veiksmigas
atgriezeniskas saites nodibinasanu ar pat€rétaju un integréta satura pielagoSana, lai auditorija
spetu sajust, pieskarties un paplaSinati redz€t produktus.

Magistra darba t€mas aktualitati pamato ar pastiprinatie konkurences apstakli starp
uznémejiem, lai sniegtu papildus pievienoto veértibu klientam un nodroSinatu péc iesp€jas
pietuvinataku iepirkSanas pieredzi realajai videi. Darba autore uzskata, ka Latvija paplasinatas
realitates marketings nav sasniedzis savu iesp&jamo potencialu.

Petijjuma problema: paplaSinatas realitates riku praktiskas pielietojamibas zema
aptvere un ievieSanas nepiecieSamiba marketingd. Vajadziba péc interaktiva satura ipasi
saasinajas Covid-19 pandémijas laika, kad precu un pakalpojumu pardoSana galvenokart
norisingjas digitalaja vidé. Vairums uznémumu starptautiskaja tirgi mekI€ risinajumus un veic
petijumus, lai panaktu, ka paterétaji velas un saprot, ka virtuali pieskarties produktiem.
Literatiiras avotu analize laus izprast to, ka attistas paplasinatas realitates riku ieviesana, t.sk.,
marketinga nozaré€, ar kadiem izaicinajumiem uzné€mumi sastopas un kada situacija ar virtualo
riku izmantoSanu ir Latvijas tirgd.

Pétijuma hipoteéze: uzn@mumu marketinga komunikacija Latvija pastav paplasinatas
realitates riku izmantoSanas potencials, bet ta attistibu kavé uznéméju zinaSanu un finansu

resursu trukums, ka arT riku funkcionalitates un pievienotas gala vertibas nepietieckamiba.
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Magistra darba mérkis ir, pamatojoties uz teorijas atzinam par paplasinatas realitates
funkcionalitates izpildijjumu marketinga un aptaujas, ekspertu intervijam, novértgjot tas
izmantoSanas tendences un trukumus, izvertét paplasinatas realitates riku pozitivo ietekmi un
to zemo izmantoSanas aptveri marketingda cela uz stimul&tu paterétaju uzvedibu pirkumu
veikSanas procesa; izdarit secinajumus un izvirzit priekslikumus galvenokart marketinga joma
stradajosajiem paplasinatas realitates riku veiksmigai izmantoSanai uznémeéjdarbiba.

Pétijjuma objekts: paplasinatas realitates riki marketinga konteksta.

Pétijuma priekSmets: paplaSinatas realitates riku integréSana marketinga
komunikacija ar auditoriju.

Magistra darba uzdevumi:

1) zinatniskajas publikacijas un akad@miskas literatiiras avotos izpétit paplasinatas
realitates veidu, riku un to pielietojumu marketinga teorétiskas un praktiskas atzinas;

2) zinatniskajos rakstos izanalizét paplaSinatas realitates riku ietekmi uz patérétaju
uzvedibu pirkuma veikSanas procesa;

3) apkopot un salidzinat no 2011. — 2021. gadam starptautiskaja un Latvijas tirgt izversto
marketinga aktivitasu, kuras izmantoti paplasinatas realitates elementi, praktiska
pielietojuma vértibu;

4) noskaidrot, kada ir Latvijas iedzivotaju (Y paaudzes) zinasanas, nostaja, paradumi
attieciba pret paplaSinatas realitates rikiem un to izmantoSanu marketinga, veicot
aptauju (anketéSana tieSsaiste);

5) identificét paplasinatas realitates izmantosanas stiirakmenus un tendences, rast iemeslus
zemajai izmantoSanas aptverei marketinga, veicot marketinga joma stradajoSo ekspertu
intervijas;

6) veikt anketéSanas un interviju rezultatu datu apkopojumu un analizi;

7) izdarit secinajumus par paplasinatas realitates 1iku integracijas marketinga
nepiecieSamibu un tendencém attieciba uz patérétaju pirkSanas procesu;

8) sniegt priekslikumus marketinga joma stradajoSajiem paplasinatas realitates riku
veiksmigai izmantoSanai komunikacija ar auditoriju.

Magistra darba struktiira: darbs sastav no cetram nodalam. Pirmaja nodala tiek
apliikotas realitates teoriju visparigas atSkiribas, koncentrgjot uzmanibu paplasinatas realitates
funkciju un riku izmantoSanai marketinga konteksta. Otraja nodala tiek apskatits patérétaju
pirkSanas [émuma process un ta raksturigakas ipatnibas integracija ar paplasinatas realitates
elementu iesaistes radito efektu, ka ar1 patérétaju uzvedibas modelis, lai izprastu, ka riku
izmantoSana ietekmé, diferencé to uzvedibu. TreSaja nodala ir analiz€ta paplaSinatas realitates

riku izmantoSanas praktiska pieredze gan starptautiska, gan Latvijas méroga tirgii, lai tuvak
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izprastu tendences un izmantoSanas iesp&jas marketinga. Ceturta nodala ir veltita praktiskam
petijumam, kura ietvaros tika veikta pateérétaju, konkréti, Y paaudzes aptaujas rezultatu analize
un ekspertu, kas ir macibspéki, Latvijas digitalo agentliru parstavji, datorprogrammatiiru
izstradataji, kas pielieto rikus komunikacija ar auditoriju, interviju faktologijas analizei, lai
noskaidrotu stirakmenus, ar ko saskaras uznéméji paplaSinatas realitates riku izmantoSana
komunikacija ar auditoriju un rastu risinajumus.

Pétijuma izmantotas metodes:

1) literatiiras un citu informacijas avotu referativa analize;

2) kvantitativa pétiSanas metode - Latvijas iedzivotaju tieSsaistes aptauja par paplasinato

realitati un tas ietekmi uz pirkSanas procesu,

3) kvalitativa pétisanas metode — ekspertu interviju analize;

4) grafiska analize — iegiito datu attéloSana tabulas un grafikos;

5) logiski konstruktiva metode — secinajumu un priekslikumu izvirzisana.

Pétijuma literatiiras un datu avotu raksturojums: darba galvenie izmantotie
informacijas avoti ir Latvijas Universitates piedavato datubazu ka ScienceDirect, Emerald,
Taylor & Francis Social Science & Humanities Library u.c. zinatniska literattira par realitates
teoriju iedalfjumu, paplasinatas realitates riku un to funkcionalitati, patérétaju pirk$anas procesa
un ietekmes faktoru veidoSanas aspektiem, ka ar1 elektroniskie interneta resursi, lai izpétitu
praktiskas paplasinatas realitates riku izmantoS$anas situacijas marketinga un citu nozaru
virziena. Statistiska informacija lielakoties balstas uz visparatzitam statistikas datubazém ka
CSP un Statista.

Magistra darba izstrades periods ir 2021./ 2022. macibu gads. Realitates teoriju
zinatnisko atzinu aspekti, kas apskatiti 1. nodala, balstas uz periodu sakot no to pirmsakumiem,
t.i., 1950. — 60. gadiem lidz misdienu aktualajam tendencém, turpreti 3. nodala Latvijas un
starptautiska tirgi realiz€ta paplasinatas realitates riku pielietojums marketinga koncentréts
2011.—2021. gada griezuma. Paterétaju aptauja veikta no 2022. gada 22. marta lidz 2022. gada
18. aprilim, savukart ekspertu intervijas tapusas no 2022. gada 28. marta lidz 2022. gada 28.
aprilim.

Teorijas dala balstas uz informaciju par paplaSinatas realitates teor&tiskiem un
praktiskiem aspektiem gan starptautiska, gan Latvijas griezuma, savukart pétijjuma dala
geografiska aptvere ir tikai Latvijas robezas, kas attiecas uz veiktas aptaujas mérkauditoriju un
izveletajiem ekspertiem. 3. nodala darba autore praktisko pieredzi marketinga starptautiskaja
un Latvijas tirgt apliko no AR veiktsp€jas viedokla, balstoties uz mobilajam iericém ka AR
realizacijas objektu. Starptautiskie piemeri aptver periodu no 2011. — 2021. gadam, savukart

Latvija periods ir ierobezotaks - no 2016. gada lidz 2021. gadam.
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1. PAPLASINATA REALITATE UN TAS PIELIETOJUMA
MARKETINGA TEORETISKIE ASPEKTI

1.1.Realitates teoriju klasifikacija

Praksé pastav dazadas realitates alternativas un veidi. Ka apgalvo zinatnisko publikaciju
autori M. Farshid, J. Paschen, T. Eriksson, J. Kietzmann tiesi “Zvaigznu Cel§” jeb “Star Trek”,
kas zinams ka zinatniskas fikcijas franSize, radija priekSnosacijumus futtriskam idejam, kas
lava ar hologrammu palidzibu celot uz dazadam vietam un pat iepazities ar notikumiem un
personam no dazadam galaktikam vai pat no pagatnes. Tas radija stimul€tu vidi datorzinatnu,
maksliga intelekta, datorgrafikas, cilvéka un tehnologiju attistibas mijiedarbibas joma un Iidz
ar to ar1 dazadus realitates jedzienus, pieméram, paplaSinato realitati, virtualo realitati,
virtualitati un jaukto realitati. Prakse Sie jédzieni nereti tiek uzskatiti ka sinonimi un neskaidriba
starp jédzieniem attur uznémé&jus no iesp&jam izmantot jaunas tehnologijas marketinga joma.’
Bet tas nemaina faktu, ka pasaule sak zust robeZza starp realo un virtualo pasauli. 2021. gada 29.
oktobri Facebook dibinatajs M. Zuckerberg pazinoja, ka maina vizuala t¢la identitati uz Meta,
kas ir atvasinats no varda “metaverss”, tadgjadi lietotajiem sludinot nakotnes interneta iesp&jas
un jauna veida pieredzi. Defingjot metaverss, kas ir salikums no kaut ka parpasauliga un arpus
1zzinu robeZzam, un attiecinot uz virtualo pasauli — tas ir nakotnes internets jeb kibertelpa, kura
vienlaicigi satiekas divas pasaules — virtuala un reala kombinacija radot miks&to realitati. 2

Francu filozofs G. Deleuze apgalvo, ka pasaule sastav no realam un iesp&jamam
konstrukcijam. Realas konstrukcijas ir vai nu realas (pieméram, fiziski objekti, kuriem varam
pieskarties), vai virtualas (pieméram, virtualie paligi - Siri vai Alexa, kas faktiski nepastav, bet
tomer ir reali un ar tiem var mijiedarboties). No otras puses, iesp&jamas konstrukcijas ir tiesi
tadas paSas ka realas, iznemot nejausibu, ka tas patiesiba vél nepastav. Liela nozime ir So
konstrukciju noskirtibai, jo tendences rada, ka ir nepareizi parlieku visparinat realitati,
atsaucoties uz realam, fiziskam eksistencém un paplasinatajam un virtualajam realitateém ka to

digitalajam variacijam. G. Deleuze atgadina, ka virtualais nav pretstats realajam, bet tas ir

! Farshid, M., Paschen, J., Eriksson, T., Kietzmann, J. (2018). Go boldly!: Explore augmented reality (AR),
virtual reality (VR), and mixed reality (MR) for business, Journal of Business Horiozons, 61 (5), P. 657-663.
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768131830079X [skatits: 07.01.2022.]
2 USA Today Tech, Everyone wants to own the metaverse including Facebook and Microsoft. But what exactly
is it?, available: https://eu.usatoday.com/story/tech/2021/11/10/metaverse-what-is-it-explained-facebook-
microsoft-meta-vr/6337635001/ [skatits: 28.02.2022.]
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pretstats faktiskajam, turpretim realais ir pretstats iesp&jamajam. 1.1. tabula ir apskatams

piem@rs uz nekustamo Tpasumu darfjuma bazes, lai atSkirtu realitates veidu izpildijumus.?

1.1.tabula

Faktiskas/ virtualas realitates nepartrauktibas sadalijums*

Realitate Paplasinata Virtuala Jaukta Paplasinata Virtualitate
realitate realitate realitate virtualitate
Reala pasaule, ko | Informacija Pilnigs Iesp&jamo Faktisko Iedomata pasaule,
piedzivojam ar un dati ir realas elementu elementu kas lielakoties seko
visam manam parklati ar pasaules ievieSana ievieSana realas pasaules
realo pasauli digitalais realaja iesp&jama likumiem
att€lojums | pasaulé pasaulé
Ista maja Nekustama Faktisko Dazadu Faktisko 3D modelis jaunai
TpaSuma mébelu 3D | virtualo mébelu majai vai jaunam
lietotne sniedz | attéls. mebelu iestudésana mébelém
informaciju Virtuala simulacija jauna maja
par faktisko ekskursija faktiska (virtuala)
maju pa istu maju | maja
Koncepts: cilveku | Koncepts: Koncepts: Koncepts: Koncepts: Koncepts: vizija
un priek§metu pievienot lauj uztvert | faktisko daliba par pilnigi citu
fiziska lietderibu klatbGitni un | scenariju iesp&jamajos | pasauli
lidzaspastavésana | fiziskai lidzas | pilniga pielagosana | scenarijos
klatbtitnei imersija
l Reala konstrukcija | Virtualas realitates nepartrauktiba |
! |
| Faktiskas realitates nepartrauktiba lesp&jama konstrukcija |
f f

Avots: Autores veidota tabula, pamatojoties uz Farshid, M., Paschen, J., Eriksson, T., Kietzmann, J. (2018). Go
boldly!: Explore augmented reality (AR), virtual reality (VR), and mixed reality (MR) for business, Journal of
Business Horiozons, 61 (5), P. 657-663.

Apliikojot jédzienus tuvak, realitate attiecas uz faktisko, fizisko pasauli. S1 realitate ir
ta, kas sakotngji radija uznémeéjdarbibu, un, neskatoties uz informacijas un komunikaciju
tehnologiju sasniegumiem, lielaka dala komercialo darfjumu (piem., mazumtirdznieciba,
razoSana, pakalpojumos) joprojam notiek cilvéku un precu/pakalpojumu fiziska lidzas
klatbiitngé. Savukart papildinata (paplasinata) realitate (AR) attiecas uz faktiskas pasaules
integraciju ar digitalo informaciju par to. Jaatzime, ka péc Latvijas Zinatnu akadémijas (LZA)
terminologijas komisijas izplatitas informacijas jédziens augmented reality tiek tulkots ka
papildinata realitate, tomér plassazinas lidzeklos biezak apzimétais termins §im procesam ir
paplaSinata realitate, 1idz ar to autore uzskata, ka Sos jédzienu latviskotos skaidrojums var

uztvert ka sinonimus un tos lietot reizé ar to saprotot vienu un to pasu.’ Praksé kopuma

3 Farshid, M., Paschen, J., Eriksson, T., Kietzmann, J. (2018). Go boldly!: Explore augmented reality (AR),
virtual reality (VR), and mixed reality (MR) for business, Journal of Business Horiozons, 61 (5), P. 657-663.
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768131830079X [skatits: 07.01.2022.]
4 turpat
> Latvijas Zinatnu akadémija, Augmented reality termina skaidrojums, pieejams
https://termini.gov.lv/atrast/augmented%20reality [skatits: 07.01.2022.]
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akademiskas definicijas par jauniem realitates formatiem joprojam ir sadrumstalotas un
nekonsekventas, vienlaikus bieZi vien ir pretruna ar nozares leksiku.® Teorgtiski, objekti un ap
tiem iesaistitie cilveki rada informacijas enu: datu plismas, kas var piedavat paterétajiem
neparastu iepirkSanas veértibu. Paplasinata realitate izmanto tehnologiju, lai sapludinatu realas
pasaules uztveri ar digitalo saturu par to, ko rada datoru programmatiira. Sai tehnologijai ir
neskaitamas formas: no valkajamam/viedajam brillém, kas izmanto tiklenes projekciju, lai
ievietotu displeju lietotaja acs abola (piem., Google Glass vai Intel Vaunt izstradajums) Iidz
plasi izmantotajiem viedtalruniem. Realitate tick papildinata ar dazadas sensorikas elementiem,
kas ir skana, video, grafika vai pat tauste. Paturpinot 1.1. tabula noradito piem&ru par nekustama
ipaSuma izpéti dazadas realitates formas, ASV nekustama ipasuma kompanija Realtor
izstradaja paplasinatas realitates lietojumprogrammu, kas lauj personam, kas vélas potenciali
iegadaties nekustamo TpaSumu, izpétit apkartni rado$a un jauna veida. Ja talruna kamera ir
vérsta uz maju, pat ja ta nav pardoSana, lietotne parada informaciju par to, tostarp tirgus cenas,
nodoklu un partijas lielumu.

Runajot par uznémgjdarbibas iesp&jam, paplasinatas realitates lietojumprogrammas var
izmantot, lai mainitu to, ka misdienu patérétaji strada un iepérkas. Pieméram, izmantojot
lietotni 19 Crimes, patérétaji var paverst savu viedtalruni pret 19 Crimes vina pudeli un vérot,
ka uz vina etiketem att€lotie atdzivojas. Izmantojot viedas brilles vai talrunus ar iesp€jotu
paplasinatas realitates funkciju, pircgji var iep€rkoties viegli atrast partikas preces, kas atbilst
vinu uztura ierobezojumiem (piemé&ram, produktus, kas nesatur lipekli, GMO, riekstus).
Izmantojot GPS mobilas lietotnes, tlirisma uznémumi var paradit apmekl&tajiem marSrutus un
norades uz vélamajiem galamérkiem un sniegt papildu informaciju par kulttiras pasakumiem
val veésturiskam vietam. VEél viens veids, ka pievienot datus realajai pasaulei, ietver AR
lietojumprogrammu, pieméram, Google tulkotaja, izmantoSanu reallaika balss un teksta
tulkoSanai klientu apkalpoSanas laika.

Atskiriba no faktiskas realitates nepartrauktibas, virtualas realitates nepartrauktiba
ietver ar1 jaukto realitati, paplasinato virtualitati un virtualitati. Katrs realitates veids virtualas
realitates nepartrauktiba ir pilnigi virtuals; neviens neietver realus, fiziskus priekSmetus, tikai
dazadas digitalo versiju kombinacijas tam, kas jau pastav un kas ir iesp&jams.

Virtuala realitate (VR) attiecas uz 3D virtualiem realas pasaules vai taja esoSo objektu
att€lojumiem. Piem&ram, AUtOCAD programmatiira lauj arhitektiem, inzenieriem un

projektéSanas profesionaliem izveidot precizus faktisko €ku trisdimensiju ras€jumus. Virtualas

& Rauschnabel, P. A., Felix, R., Hinsch, C., Shahab, H., Alt, F. (2022) What is XR? Towards a Framework for
Augmented and Virtual Reality; working paper (currently under review) available on research gate:
https://www.researchgate.net/project/What-is-XR [skatits: 28.02.2022.]
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360 gradu ekskursijas aicina apmekletajus apmeklét talas vietas, pieméram, Nujorkas
Metropoliténa makslas muzeja (The Met) vietne, kas piedava apmeklétajiem virtualu tiri pa
van Goga darbu izstadi. Tomér visiespaidigakie virtualas realitates scenariji ir tie, Kuros
nepiecieSamas VR austinas. Kad lietotaji valka Oculus Rift vai Samsung Gear, vini pilniba
nododas datorsistému radita pasaulé. Pilnigi realistiski attéli, skanas un citas sajitas simulé
lietotaja fizisko klatbiitni vide, kas faktiski pastav. Virtuala realitate ieskauj lietotajus it ka tie
parvietotos realitate, kas atSkiras no faktiskas realitates. Persona paliek viesistaba un praktiski
izjut, ka ir 1ekt ar izpletni, apmekl&t slavenas vietas vai lidot cauri Arktikai. AtSkiriba ir tada,
ka VR var but pilniba ieskaujosSa. Lietotdaji biezi aizmirst, kur vini patiesiba atrodas, un pat
piedzivo fenomenu, ko sauc par VR slimibu: tiri vizuali izraisita paSkustibas uztvere (nevis
faktiska kustiba), kas izraisa tadus simptomus ka dezorientaciju, diskomfortu, galvassapes un
sliktu dasu. Sadi faktiskie simptomi, kas izriet no uztvertas klatbiitnes, parada, cik spéciga var
biit VR un cik svarigi ir nodroSinat, lai tas pilnvaras netiktu izmantotas launpratigi.

Pieméram, izglitiba virtualas realitates tehnologija padara maciSanos saistosaku, laujot
studentiem mijiedarboties ar virtualajiem modeliem tados priekSmetos ka medicina, fizika,
geografija un biologija. Véstures studenti var apcelot precizu Romas Kolizeja virtualo kopiju.
Pateicoties VR, uznémumi var sasniegt savus klientus, izmantojot visaptveroSas un saistosas
marketinga kampanas. Tas ir 1pasi svarigi tieSsaistes iepirkSanas laikmeta, jo VR pieredze
palidz klientiem izpétit uzn€muma piedavajuma 3D atveidojumus, neizejot no majam.

Tas pats tiek attiecinats uz 1.1. tabula aplikoto pieméru uz nekustama ipaSuma bazes.
Nekustama TpaSuma agenti, lauj potencialajiem pircgjiem virtuali parvietoties pa maju un giit
realistisku iespaidu par €ku, neapmeklgjot objektu klatiené. Klienti var mijiedarboties ar
virtualo vidi; tie var brivi parvietoties pa maju un atvert durvis, aizvert aizkarus un ieslégt un
izslégt apgaismojumu, lai modelétu dazadus scenarijus.

Jaukta realitate (MR) attiecas uz realas pasaules virtualo konstrukciju apvienoSanu ar
datora generétam konstrukcijam, kas ir realas vai iesp&jamas. Jaukta realitate (pazistama ari ka
hibrida realitate) ne tikai apvieno faktiskas realitates — apkart&jas fiziskas pasaules aspektus ar
virtualas realitates speku, bet ta arT apvieno to, kas ir reals ar iesp&jamo. Citiem vardiem sakot,
jaukta realitate lauj mums piedzivot jaunus objektus vai scenarijus — tadus, kas patiesiba
neeksisté. Pieméram, veselibas apripé medicinas manekeni tiek atdzivinati apmacibas
scenarijos un apmaca veselibas apriipes profesionalus. Jaukta realitate vairo klientu lojalitati.
1.1. tabula tas izsaka to, ka nekustama Tpasuma potencialie pircgji var pielagot maju — tie
kombing sienu krasas, maina interjera dizainus, parvieto mébeles u.t.t.

Attieciba uz biznesa lietojumprogrammam prototipu izstrade un dizains ir jomas, kuras
uznémumi jau apzinas MR priekSrocibas. Razotdji, pieméram, automobilu gigants Ford
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izmanto jauktas realitates lietojumprogrammas, lai esoSajiem transportlidzekliem pievienotu
jaunas funkcijas pirms prototipa fiziskas izgatavosanas, tadgjadi laujot vaditadjiem atrak un
rentablak novertét un mainit koncepciju. Lai gan miisdienas visizplatitakais MR tehnologiju
lietojums ir elementu mainiSana vai pievienoSana faktiskajai videi, ir vél viens daudzsoloss
pielietojums: MR tehnologiju izmantos$ana, lai nonemtu elementus no uztvertas realitates, ko
citadi sauc par samazinato realitati (DR). Organizacijas var izmantot DR, lai palidzetu
pilsétplanosana — nonemtu nevélamus elementus (piem&ram, troksni, gaismu, satiksmi
reducétu).

AtSkiriba no MR paplasinata virtualitate (AV) attiecas uz datora generétiem
iesp&jamiem scenarijiem, kas papildinati ar realam virtualam konstrukcijam (t.i, objektiem,
cilvékiem). Tiek izveidota fiktiva pasaule un pievienoti tai reali cilveki/ objekti. Uznémumi var
izmantot paplasSinato virtualitati, lai uzlabotu klientu pieredzi ne tikai manipulgjot ar vizualo
pieredzi, bet ari stimul€jot citas sensoras sist€mas, piem&ram, smarzu, garSu vai audio.
Izmantojot AV, gaisa kuga tehniskas apkopes inzenieris var vizualiz&t reallaika lidmasinas
modeli lidojuma laika, ka arT uzraudzit un novertét dazadu dalu un komponentu veiktspgju.

Visbeidzot pretstats faktiskajam un realajam stavoklim ir virtualitate. Ta ietver
nefaktiskus scenarijus, kas ir vai nu reali iesp&jami (pieméram, datora generéta majas apskate
projektéSanas stadija), vai pilniba (zinatniski) izdomati (pieméram, braukSana ar izdomatiem
VR amerikanu kalniniem). Starp visiem realitates veidiem virtualas realitates nepartrauktiba
virtualitate ir futiristiskakais veids. Ka virtualitates ilustraciju Apvienotie Arabu Emirati
(AAE) publiskoja virtualu tiiri pa pirmo apmetni uz Marsa un pazinoja par planiem izveidot $o
koloniju Iidz 2117. gadam. ’

Turpreti zinatniskie praktiki C. Flavian, S. Ibafiez-Sanchez, C. Oras izmanto 1994. gada
definéto realitates turpinajumu laika, ko definga pétnieki Milgram un Kishino. (skatit
1.pielikumu) Realitate pakapeniski partop virtuala vide, kas ir pilniba datora generétas vide,
kura, izmantojot ierices tiek atainoti objekti, kas faktiski neeksisté un kur lietotaji mijiedarbojas
reallaika, izmantojot tehnologisko saskarni. Gal€jais posms, pievienojot realitatei dazadus
virtualos elementus ir VR, kas ir datora genergta vide, kura lietotajs var parvietoties un
mijiedarboties, izraisot savu manu simulaciju reallaika un nodrosinot manu ieskaujosu pieredzi.
Autori norada, ka, virzoties pa labi no realitates sakumpunkta, palielinas datora radito stimulu

pakape. Esosas realitates starp $Sim gal&jibam tiek sauktas par MR nodrosinatu vidi.

7 Farshid, M., Paschen, J., Eriksson, T., Kietzmann, J. (2018). Go boldly!: Explore augmented reality (AR),

virtual reality (VR), and mixed reality (MR) for business, Journal of Business Horiozons, 61 (5), P. 657-663.

https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768131830079X [skatits: 07.01.2022.]
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Kopuma autore secina, ka pétniekiem nav vienpratibas, ka uzskatami noskirt katru
realitates veidu, turklat tada veida, lai paterétajs uzskatami saprastu, kas vinam tiek piedavats.
Virtualas, paplasinatas realitates un jauktas realitates tehnologiju ienaksana veido jaunu vidi,
kura fiziskie un virtualie objekti ir integréti dazados Iimenos, kas rada interaktivu, ar fiziskiem,

virtualiem savienojumiem raditu jauna veida hibrida pieredzi patérétajiem.
1.2.Paplasinatas realitates galvenas iesp€jas un funkciju izpildijums

Lai noskaidrotu, cik veiktspgjigas ir paplasinatas realitates funkcijas, vispirms ir jazina,
kas veicina paplasinatas realitates funkciju izpildijjumu un kada izmantojamibas aptveres
pozicija atrodas AR laika griezuma. Autore izmanto Gartnera tehnologiju attistibas ciklu,
turklat apskatot to dinamika no 2018. —2021. gadam. Gartnera cikls sniedz grafisku tehnologiju
un lietojumprogrammu brieduma un ievieSanas att€lojumu, ka arT to potencialo nozimi realu
biznesa problému risinasana un jaunu iesp&ju izmantoana.® No 3.-6. pielikumam ir publicéti
ciklu grafiskie att€lojumi. Ka redzams, AR 2018. gada uzradas pie 3. laika stadijas ar
nosaukumu nomaktibas periods, kas varétu nozimét to, ka 2018. gada AR bija sasniegusi savu
ta brieduma punktu, 1idz ar to nakamos periodos cikla vairs neuzradas, tacu 2018. gada 5G
internets, blokk&des u.c. tehnologijas bija 1. stadija jeb klasificetas ka inovaciju izraisitajs.
2019. gada bitiski izvirzas 5G interneta un maksliga intelekta tehnologijas, 1idz beidzot 2020.
un 2021. gada ka aktualakas tehnologijas tiek uzskatitas reallaika tehnologijas, multipieredzes
radiSanas programmatiiras, digitalais cilveks, aktivie metadati u.t.t. Rezumgjot So, var teikt, ka
AR tehnologijas nav kluvusas mazsvarigakas, bet tas ir apsteigusas jaunievedumi, kuru pamata
ir maksligais intelekts. Jaunas tehnologijas var paatrinat AR izmantojamibas aptveri. Darba
autore uzskata, ka tieSi 5G interneta strauja attistiba paver iesp€jas uznémeéjiem attistit un
integrét AR elementus sava darbiba. 5G klust par galveno virzienu, lai uznémumi izstradatu un
pardomatu produktu un pakalpojumu prezentésanu. Pateicoties daudz lielakai datu plismai, 5G
palidz AR tehnologijai darboties daudz atrak.’® Latentums jeb signala aiztures laiks,
pozicion€Sana un makondatoSanas iesp€jas —, tas 5G tiklu padara 1pasi atbilstoSu AR raditiem
savienojumiem. 1° Socialie mediji, izklaide, izglitiba, veselibas apriipe un mazumtirdznieciba

ir dazas no daudzsolosakajam AR izaugsmes jomam, izmantojot 5G. Socialo mediju AR

8Gartner, Gartner Hype Cycle, available https://www.gartner.com/en/research/methodologies/gartner-hype-cycle
[skatits: 19.01.2022.]

9Lv, Z., Lloret, J., Houbing, S. (2020). Internet of Things and augmented reality in the age of 5G, Computer
Communications, 164, P. 158-161, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S014036642031906X [skatits: 19.01.2022.]

10| Allv (2021). Strauji pieaug paplasinatas realitates izmantoSana — 2026. gada prognoze jau 91 miljonu
lietotaju, pieejams: https://www.la.lv/strauji-pieaug-paplasinatas-realitates-izmantosana-2026-gada-prognoze-
jau-91-miljonu-lietotaju [skatits: 16.03.2022.]
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pirmsakumi jau ir ieviesti ar AR filtriem un reklamam popularas socialo mediju platformas.
Mazumtirdznieciba tas ir lietojumprogrammas ka virtuala izméginasana/ pielaikosana.'* Autore
spriez, ka AR ierices attistas un kliist arvien vairak, kalab saturs kvantitates zina neatpaliek. 5G
stipras puses latentuma un kopgjas caurlaidspéjas joma atbalsta AR lietoSanu, un citi elementi,
piemé&ram, pozicion&s$ana un tikla sadaliSana, paplaSinas So atbalstu v&l vairak.

AR lietojumprogrammas tick mérk&tas tris galvenas ievirzes: izklaide, e-komercija un
uzn@mumu biznesa risindjumi. ' Pieméram, paplasinatas realitates pielietojums razo$ana lauj
darbiniekiem vizualiz&t un izmantot datus reallaika, savlaicigi pienemot ar datiem pamatotus
lémumus. Inovacija Vuzix Smart Glasses palidz samazinat razos$anas laiku, uzlabot darbinieku
produktivitati, nodroginat atbilstibu kvalitates prasibam. So risinajumu galvenokart izmanto
automobilu un kosmosa aparatiiras razoana. STs brilles vizualizé ilustracijas, video instrukcijas
un digitalo kontrolsaraksti, lai samazinatu kliidu iesp&jamibu razo$anas laika. * Veselibas
apripe un medicina ar1 giist ieguvumu no AR brillém. DaZzas AR brilles lauj kirurgiem projicét
rentgena att€lus par pacienta kermeni, lai redz&tu iek$€jo organu darbibu, tadejadi laujot veikt
precizakas operacijas. 14 Pieméram, Google Glass nodrogina veselibas apriipes specialistiem
stradat brivroku rezima, piekliit papildus interaktivai informacijai, izmantot att€lus vai anotétas
instrukcijas. Pastav iesp&ja ari ierakstit un kopigot balss sakarus u.c. opcijas.™ Ari logistika,
sporta, attalinata apmaciba, arhitektiira un projektéSana izmanto Vuzix produkcijas AR
risingjumus. Pieméram, logistikas darbinieki noliktavas darbibas izmanto AR brilles, lai
pieklutu digitalajam iepakojuma sarakstam. Tas arT uzrada labako marSrutu, lai samazinatu
piegades laiku. AR ierices ar kameras palidzibu var ar1 skenét preces, lai atklatu bojajumus,
piemérot kravas izmé&rus un maksimali palielinat kravas iekrauSanas telpas. Savukart sporta AR
ierices nodroSina trenera un atléta savienojumu reallaika, ka ar7 lauj piekltt datiem, nenoverSot
uzmanibu. Tehnologiskie risinajumi lauj darbiniekiem pieklit attalinatam apmacibam, sanemt
ekspertu palidzibu un veikt attalinatas parbaudes neatrodoties faktiski objekta uz vietas.!® Val
viens AR risinagjums ir Google Word Lens, kas noder valodas translacijas/ tulkoSanas

gadfjumos, drukata teksta ieprojic€Sanai viedieric€ u.t.t. PaveérSot viedierices ekranu pret

1 RCRWireless, 5G and augmented reality becoming a reality (Analyst Angle), available:
https://www.rcrwireless.com/20210629/5g/5g-and-augmented-reality-becoming-a-reality-analyst-angle [skatits:
19.01.2022.]
12 Circuit Stream (2021). 12 Examples of Augmented Reality in Different Industries, available:
https://circuitstream.com/blog/examples-of-augmented-reality/ [skatits: 17.03.2022.]
13 Vuzix. Smart glasses for the connected workforce, available: https://www.vuzix.com/ [skatits: 17.03.2022.]
14 Circuit Stream (2021). 12 Examples of Augmented Reality in Different Industries, available:
https://circuitstream.com/blog/examples-of-augmented-reality/ [skatits: 17.03.2022.]
15 Wei, J. N., Dougherty, B., [u.c.]. (2018). Using Google Glass in Surgical Settings: Systematic Review, JIMIR
Publications, 6(3), available: https://mhealth.jmir.org/2018/3/e54/ [skatits: 17.03.2022.]
16 Circuit Stream (2021). 12 Examples of Augmented Reality in Different Industries, available:
https://circuitstream.com/blog/examples-of-augmented-reality/ [skatits: 17.03.2022.]
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tulkojamo virsmu tiek veiktas tulkoSanas darbibas reallaika, ietaupot laiku, lai manuali persona
ievaditu tekstu tulkoSanas vietng. *” Likumsakarigi, ka ari sp&lu un izklaides industrija izmanto
paplaSinato realitati, lai apvienotu virtualo vidi ar dabisko pasauli un imersetu spélétajus. Vieni
no zinamakajiem AR risindgjumiem ir multimedialas zinojummainas lietotnes ka Snapchat,
Instagram, Facebook un Messenger. Lietojumprogramma ka Snapchat ievéro filtru uzlikSanas
lietotaja sejai pamata procediiras. Pirmkart, seja tiek noteikta ar maksliga intelekta palidzibu.
P&c tam Sie filtri tiek digitali parklati uz lietotaja sejas.*® Izglitiba ir vél viena joma, kur AR
ieklaujas sistema, kas rada ieskaujoSu un efektivizétu praktisko maciSanas procesu tada veida
piekliistot plasiem vizualajiem materialiem, aizstajot macibu gramatas. Rezultata palielinas
studentu interese un padara studentu attieksmi pozitivaku. Jamin, ka AR sniedz ieguldijumu
biivniecibas specialistiem: inZenieriem, dizaineriem, arhitektiem, projektu vaditajiem un
pakalpojumu sniedz&jiem. Tiek apvienoti virtualie arhitektiiras projekti ar biivlaukuma realitati,
palielinot efektivitati un precizitati, samazinot klidu rasanos un ietaupot laiku, naudu un citus
resursus.®

AR lietojumprogrammas, kuras izmanto marketinga, parstav neviendabigu grupu. Tas
butiski atSkiras sava starpa péc funkcijam (pieméram, virtuala pielaikoSana/izméginajumi,
informacijas slana simulacija), tehnologijas veida (piem&ram, render&$ana, hologrammas,
projektu kartéSana), iericeém, kuras tas tiek izmantotas (pieméram, fikséts interaktivais ekrans
(dators), viedais ekrans, valkajama ierice) un lidz ar to lietoSanas konteksta (fiksétie interaktivie
displeji ar AR funkcijam ir publiski vai dal&i publiski, savukart AR viedtalrunu
lietojumprogrammas pielauj arT privatu lietoSanu). Neskatoties uz to neviendabigumu, to
pamata ir kopiga saikne: AR sniedz telpiski kontekstualizétu vizualo anotaciju un/ vai teksta
informacijas simulaciju, kas rada iliiziju par uzlabotu pasauli. %

Realitatei pievienojot papildus elementus, paplasinajas cilvéka un datora mijiedarbibas
jédziens, noradot, ka cilvéka un tehnologijas mijiedarbiba ir zinaSanu joma, kas koncentrgjas
uz procesu, kura tehnologijas un cilvéki ir galvenie agenti, veicot darbibas, kas piedalas

mijiedarbiba. Ievérojot So pieeju, tehnologiju klasifikacijas pamata ir tris faktori, kas ir tiesi

17 Google Lens. Google Lens - Search What You See, available: https://lens.google/ [skatits: 17.03.2022.]
18 StudiosGuy. 11 Examples of Augmented Reality in Everyday Life, available:
https://studiousguy.com/examples-augmented-reality/ [skatits: 17.03.2022.]
19 Arch Daily (2019). 9 Augmented Reality Technologies for Architecture and Construction, available:
https://www.archdaily.com/914501/9-augmented-reality-technologies-for-architecture-and-construction
[skatits: 17.03.2022.]
20 Javornik, A. (2015). ‘It’s an illusion, but it looks real!” Consumer affective, cognitive and behavioural
responses to augmented reality applications, Journal of Marketing Management, 32 (9-10), P. 987-1011,
available: https://www-tandfonline-
com.datubazes.lanet.lv/doi/full/10.1080/0267257X.2016.1174726?src=recsys [skatits: 13.03.2022.]
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saistiti: tehnologiskais faktors (iemiesojums), cilvéka dimensija (klatbiitne) un uzvedibas
faktors, kas izriet no tehnologiju un cilvéka mijiedarbibas (interaktivitate).

Pirmkart, tehnologiskais faktors rada to, ka tehnologijas ir ieklautas lietotaju
personigaja telpa, lai uzlabotu vinu pieredzi un paplasinatu sensoras, kognitivas un motoriskas
funkcijas. Teorija par cilvéka tehnologiju starpniecibu iemiesojums tiek uzskatits par
situacijam, kuras tehnologiskas ierices ir starpnieks lietotaju pieredz€ un Iidz ar to tehnologija
klast par cilvéka kermena paplasinajumu un palidz interpretét, uztvert un mijiedarboties ar
tuvako apkartni. Lai klasificétu péc tehnologiska faktora izmantojamos rikus tika ierosinati
dazadi limeni péc to iemiesojuma pakapes, t.i., saskares ar manam, sakot no minimala
ilemiesojuma vai ta neesamibas (pieméram, stacionaras argjas - galddatori) Iidz pilnigai
integracijal ieric€s, kuras tiek implantétas (pieméram, mikroshémas vai viedas kontaktlécas).
Vidgja Iimeni tiek uzskaititas parnésajamas argjas ierices (pieméram, mobilie telefoni) un
uzlabotaki riki starp parnésagjamam un implantétam iericeém, kuras parasti uzskata par
valkajamam iericém (piem&ram, HMD jeb uz galvas piestiprinats displejs). (skatit 2.pielikumu)

Otrkart, cilveéciskas klatbiitnes faktora ietekme riki tiek iedaliti pec imersijas Iimeniem.
Klatbitne ir saistita ar transportéSanu tada nozimé, ka lietotaju apzina tiek transportta uz
alternativu vietu, kas ir pilnigi atskiriga no ta, kur vini patiesiba atrodas. Pastav divi tehnologiju
iedalijumi Iidzigi 2. pielikuma atainotajam. Konkrétak, iekS€jas ierices var transportét un
imersét lietotajus attalas vietas (virtualas vai fiziskas, realas vai digitalas) lielaka méra neka
argjas ierices, nemot Vvera to augsto iesaistes sp&ju un to sensoro aktivitati. Argjas ierices
(piem@ram, datoru ekrani, viedtalruni) nosaka robeZas starp fizisko un virtualo pasauli,
pateicoties to saskarném, un tas liek lietotajiem pielikt papildu garigas piiles, lai justos kaut kur
citur. Sajas ierices raditajam saturam ir jabit pietiekami ieskaujoam un saisto$am, lai
palielinatu klatbitnes sajlitu $aja vieta, samazinot lietotaju izpratni par apkartgjo vidi.

Treskart, mijiedarbibas faktors jeb interaktivitate tiek saprasts ka lietotaju spg&ja
modificét un sanemt atgriezenisko saiti par savam darbibam realitaté, kura realiz&jas pieredze.
Interaktivitates pamata ir divas dimensijas: iek$€ji balstita paSefektivitate (uztverta kontrole
attieciba uz to, kur lietotaji atrodas un kur dodas tehnologiskaja sistéma) un ar&ji balstita
sistémas efektivitate (cik sisttma ir atsauciga dalibnieku darbibam). P&c §1 principa tiek
noskirtas tehnologijas, t.i., zemas uzvedibas interaktivitate (navigacijas vadiba) lidz augstai
interaktivitatei (sp&ja kontrolét un modificét vidi). Uz galvas piestiprinata displeja vai virtualu
cimdu izmantoSana nodroS$ina tieSu un sensoru interaktivitates Iimeni, jo tiem ir lielaka spgja

izsekot uzvedibu (zestus, kustibas un skatienus). No otras puses, argjas ierices, piem&ram, datori
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vai viedtalruni nodroSina netieSu interaktivitati. NospieZot taustinus darbibas tiek parveérstas
ekrana redzamas darbibas. 2!

AR galvenas iesp&jas ir vizualizet, instruét, vadit, un mijiedarboties. Dazadas
lietojumprogrammas nodros$ina sava veida rentgena redz&jumu, atklajot iek$€jas iezimes, kuras
citadi butu gruti saskatit. Vizualizacijas demonstré dizainu un produktu iesp€jas. AR ierobezo
izteli un interpretaciju, Iidz ar to noveérsot problematiku, kas saistas ar gariga att€la veidoSanu
klientiem, kuri to kadu iemeslu d€l nesp&j. AR palidz apmacibas procesa reallaika, kas aptver,
pieméram, montazu, produktu darbibu u.t.t. %2

Profesors Scott G. Dacko parstav teoriju, kas raksturo AR ka: 1) realu un virtualu att€lu
apvienoSanu, 2) interaktivu reallaika un 3) virtualo attélu registré$anu realaja pasaulé. Turklat
tiek uzskatits, ka AR ietver dalu no jauktas realitates kontinuuma, kas aptver realo un virtualo
vidi, tadéjadi AR sniedz lietotajiem informaciju, kas ir tiesi registréta fiziskaja vide, kur digitala
informacija $kiet ka dala no realas pasaules vismaz lietotaja uztvere. 23

Sobrid aktuals pétijuma jautdjums ir, ka noteikt AR cenu, vai tas attaisno funkcionalitati.
Petfjumi liecina, ka AR palielina paterétaju ve€lmi maksat, kas var palidz&t attaisnot
ieguldijumus AR. Papildus naudas apmainai patérétaji var sanemt AR priekSrocibas apmaina
pret personas datiem. Paplasinata realitate var potenciali generét bagatigu datu apjomu par
lietotaju un lietotaja vidi, tadejadi padarot AR par daudzsoloSu vidi mérktiecigai reklameSanai.

Apkopojot zinatnieku atzinas, autore uzskata, ka tehnologiskos rikus galvenokart noskir
navigacijas vai manipulacijas esamiba, t.i., navigacija izmanto att€lojamo saturu, savukart
manipulacijai ir iesp&ja mainit funkcijas. Secinams, ka augstaks tehnologiska iemiesojuma
limenis rada tuvibas sajitu starp tehnologiju un patérétaja manam, radot ieskaujosaku pieredzi.
Uzné€mumiem biitu jaapsver tehnologiska iemiesojuma pakape, kas varétu tikt ieklauta vinu

klientu pieredze.

1.3. PaplaSinatas realitates izmantoSanas veidi un ierobeZojumi marketinga

konteksta

Pateicoties mobilajam skaitloSanas tehnologijam, paplaSinata realitate paradas ka

pieredzes interfeiss digitala marketinga tehnologijam, kas nemanami apvieno interaktivu

21 Flavian, C., Ibafiez-Sanchez, S., Orts, C. (2019). The impact of virtual, augmented and mixed reality
technologies on the customer experience, Journal of Business Research, 100, P. 547-560, available:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318305319 [skatits: 19.01.2022.]
22 pPorter, M., Heppelmann, J. E. (2017). Why every organization needs an augmented reality strategy, Harvard
Business Review, 95 (6), P. 46-57, available: https://hbr.org/2017/11/why-every-organization-needs-an-
augmented-reality-strategy [skatits: 27.02.2022.]
2 Dacko, G., S. (2017). Enabling smart retail settings via mobile augmented reality shopping apps, Journal of
Technological Forecasting and Social Change, 124, P. 243-256, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0040162516304243 [skatits: 13.03.2022.]
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digitalo saturu personas skatijuma uz fizisko vidi.?* Ieprieks tika minéts, ka ar AR var sastapties
jebkura joma, t.i., medicina, tlirisma, razo$ana, logistika un, protams, arT marketinga. Nemot
vera, ka AR parnem iesp&jami daudz nozaru un 1pasi pandémijas laika nostiprinas marketinga,
pastav jédziens “paplaSinatas realitates marketings”, kas ir jauna, stratégiski un potenciali
sp&jiga marketinga apaksdisciplina. Pé&c P. A. Rauschnabel un citu lidzautoru teikta, AR
marketinga tiek definéts ka AR pieredzes stratégiska integracija atseviski vai kopa ar citiem
plassazinas Ilidzekliem vai zimolu saistitiem noradijjumiem, lai sasniegtu visaptverosus
marketinga mérkus, radot vértibu zimolam, ta ieinteresétajam personam un sabiedribai kopuma,
vienlaikus nemot veéra etiskas sekas. ArT citi autori ka M. Chylinski, J. Heller un T. Hilken
izvirza t€zi, ka paplasinatas realitates marketings ir versts uz digitalu iespgju radisanu klientu
pieredzei, t.i., sniedzot digitalas norades fiziskaja vidé, kas paredzgtas, lai palidz&tu klientiem
pirkuma veik$anas darbibas un pieredzei. Sadas digitalas iesp&jas piesaista klientus kontekstuali
un pieredzes bagata veida.?®

AR reklama ir ieguvusi popularitati dazadas nozar€s, pieméram, modes (ASOS, Gucci,
Foot Locker, Adidas), automobilu (Toyota), interjera dizaina (IKEA, Dulux Visualiser),
skaistumkopsanas (Sephora, L'Oréal, Benefit), partikas un dzerienu nozaré (Magnum, Coca-
Cola, Pepsi) un rotallietas (LEGO). Uznémg&ji marketinga izmanto AR tehnologiju, jo ta rada
palielinatu vizualo uzmanibu un zinatkari, uzlabo atminas kodéSanu un veicina "parsteiguma"
reakciju smadzengs, ja salidzina ar tadu pau statisku reklamu. % Tadgjadi AR tiek uzskatits ka
izdevigaks neka VR gan mazumtirgotajiem, gan paterétajiem, jo tas lauj patérétajiem redzet,
piem&ram, ka tie faktiski valka dazadus virtualos produktus, tos fiziski neizméginot veikala.
Tada veida AR uzlabo patérétaju izpratni par produktiem, sniedz viniem baudu, redzot Sevis
vizualizaciju un ietaupa transportgsanai paredzéto un iepirksanas laiku. 2’

Interaktivas lietotaja rokasgramatas, izmantojot lietotnes, skené produktu un norada
pogas realaja vide, izmantojot grafiskas bultinas un animacijas ar tekstu. Tas pats arT attiecas

uz produktu aprakstu skenéSanu ar mérki iegiit papildus informaciju par produktu, ta lietoSanas

24 Ballantyne, D., Nilsson, E. (2017). All that is solid melts into air: the servicescape in digital service space,
Journal of Service Marketing, 31(3), P. 226—235, available:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSM-03-2016-0115/full/html [skatits: 01.03.2022.]

% Chylinski, M., Heller, J., Hilken, T., [u.c.]. (2020). Augmented reality marketing: A technology-enabled
approach to situated customer experience, Australasian Marketing Journal (AMJ), 28 (4), P. 374-384, available:
https://journals-sagepub-com.datubazes.lanet.lv/doi/full/10.1016/j.ausmj.2020.04.004 [skatits: 01.03.2022.]

26 Qingyin, Li., Chen, Z., Tiangin, S. (2021). Augmented reality advertising in an e-commerce model with
competition, Electronic Commerce Research and Applications, 49, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S1567422321000648#b0020 [skatits: 17.03.2022.]

%7 Mark Yi-Cheon, Y., Shu-Chuan, C., Sauer, P. L. (2017). Is Augmented Reality Technology an Effective Tool
for E-commerce? An Interactivity and Vividness Perspective, Journal of Interactive Marketing, 39, P. 89-103,
available: https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S1094996817300336 [skatits:
17.03.2022.]
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pamacibu, zimola stastu u.t.t. Ka ari jaunieSu vidi izplatiti ir socialie filtri tadas lietotnés ka
Snapchat, Instagram, Facebook. Ja Sos filtrus kadreiz izmantoja tikai izklaides noltkos, tad
gadu gaitd ir pieaudzis to zimolu skaits, kuri izmanto socialo mediju filtrus komercialos
noliikos. 2 Uzn@mumi var izmantot zimolu filtrus, lai &rti reklamétu savus zimolus socialajos
medijos. Pieméram, Taco Bell izveidoja zimola Snapchat filtru, kas Snapchat lietotaju sejas
parvérta par tacos. 2

P. A. Rauschnabel p&tijuma ir arT atzZiméti izplatitakie iemesli, kadel uznémgji izvairas

lietot AR tehnologijas marketinga.® Skatit 1.1. att.

1%
8%

Temesli, kdpéc pasiaik netiek izmantota paplasindtd
= Neizmanto realitdte:
17%
Plano istenot
tuvakajd nikotng
= Jau izmanto
notetktas jomas
® Jau stratggiski
isteno
= Nezina/ nav 15%
atbildes

Mes neprotam j&gpilni lietot AR - 42%;

Nav pietiekamu zinasanu par AR uznémuma - 41%;
Nav atpazita pievienota vertiba - 37%;

Nav pieejami resurst/ jaudas - 33%;

Neiederas misu strategija - 30%;

Misu klienti nav pazistami ar AR - 14%;
Tehnologija v&l nav nobriedusi - 11%;

Triikst pieradijumu par efektivitati - 7%;

M&s neticam AR - 4%;

Mes neredzam AR nakotni — 0%

60%

Misu nozarg vEl nav ieviesusies vajadziba pec AR - 63%;

1.1. att. Paplasinatas realitates neizmantoSanas iemesli marketinga

Avots: Darba autores veidots attels, pamatojoties uz Rauschnabel, A. P., Babin J. B., [u.c.]. (2022). What is
augmented reality marketing? Its definition, complexity, and future, Journal of Business Research,142, P. 1140-
1150, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296321010043#b9025 [skatits: 28.02.2022.]

P&c 1.1.att. secinams, ka lielaka dala jeb 63% gadijumu galvenais iemesls, kadg] paslaik
neizmanto AR marketingu, ir izveidoto AR marketinga riku trilkums konkrétaja nozare. 42%
nozaré stradajoSo uzskata, ka ir nepietickamas zinaSanas AR izmantoSanai jeégpilna veida,
savukart 41% uznemgju teic, ka nav pietiekamu zinasanu, ka pielietot AR to kompanija. 33%

gadijumu trukst resursu vai kapacitates AR ievieSanai un 30% uzneméju atbild&jusi, ka tas

28 Big Commerce. How Augmented Reality in Ecommerce Can Deliver a More Enticing Shopping Experience,
available: https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/ecommerce-augmented-reality/ [skatits:
17.03.2022.]
2 Forbes (2020). How Augmented Reality Can Boost Social Media Marketing, available:
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/01/08/how-augmented-reality-can-boost-social-media-
marketing/?sh=7fb7e0f23604 [skatits: 17.03.2020.]
30 Rauschnabel, A. P., Babin J. B., [u.c.]. (2022). What is augmented reality marketing? Its definition,
complexity, and future, Journal of Business Research,142, P. 1140-1150, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296321010043#b9025 [skatits: 28.02.2022.]
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neiederas to biznesa stratégija. 3! Autoresprat, jebkuru zinasanu triikumu var atrisinat, tacu,
atbildot, ka AR neiederas biznesa stratégija liecina par to, ka nav bijuSas ne mazakas saskarsmes
ar $o tehnologisko praksi, jo AR integréSanai ir vairak ieguvumu neka zaud&umu, Iidz ar to
dalgji attaisnojams iemesls par resursu trikumu, jo ir nepiecieSami brivi finanSu resursi,
cilvekresursi, lai istenotu AR stratégiju. Kad klienti pirms pirkSanas var praktiski redzét, ka
produkti izskatisies vai darbosies reala vidg€, viniem ir precizakas ceribas, lielaka parlieciba par
pirkuma [émumiem un lielaka gaidama apmierinatiba ar produktu. Ja produktus var konfigurét
ar dazadam funkcijam un opcijam un tos redz€t simulacijas konteksta, pieméram, skatoties uz
maju, izmantojot talruni vai planSetdatoru, rodas pieredze, kas samazina jebkada veida
nenoteiktibu, ko klienti varétu sajust par savu izvéli, un saisina pardosanas ciklu, 3? Kas,
autoresprat, ir ieguvums gan uznéméjiem, gan paterétajiem, t.i., apmierinats paterétajs un
lielaks apgrozijums uznéméjam. P&c Lielbritanijas Eclipse Group statistikas apkopojuma par
paplasinatas realitates izmantoSanu e-komercija patérétaju vidii no 1062 respondentiem 72%
respondentu veica impulsa pirkumus, pateicoties AR pieredzei; 71% iepirktos biezak, ja varétu
izmantot AR; 55% respondentu apgalvo, ka AR padara iepirkSanos aizraujoSaku un, kas btiski,
- 40% maksas vairak par produktu, ja vini vispirms varés to parbaudit, izmantojot AR

Scott G. Dacko, asociétais profesors marketinga un stratégiskas vadibas jautajumos
Vorikas Biznesa skola, apgalvo, ka AR raditais pienesums marketinga ir “vieds” un to
miisdienu apstaklos rada galvenokart mobilie pakalpojumi®* Tiesi dazadu AR
lietojumprogrammu ka virtuala izm&ginasana sp&j parvarét butisku e-komercijas ierobeZojumu,
uzlabojot mijiedarbibas iesp€jas ar produktu, sniedzot iesp&ju izjust vai izméginat produktu
izskatu un piemérotibu.*® P&c Statista datiem iengmumi visa pasaulé no 2016. 1idz 2022. gadam

no AR mobilajam lietojumprogrammam visa pasaulé sasniedza 2016. gada 725,4 miljonus ASV

31 Rauschnabel, A. P., Babin J. B., [u.c.]. (2022). What is augmented reality marketing? Its definition,
complexity, and future, Journal of Business Research,142, P. 1140-1150, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296321010043#0b9025 [skatits: 28.02.2022.]

32 Porter, M., Heppelmann, J. E. (2017). Why every organization needs an augmented reality strategy, Harvard
Business Review, 95 (6), P. 46-57, available: https://hbr.org/2017/11/why-every-organization-needs-an-
augmented-reality-strategy [skatits: 27.02.2022.]

33 Eclipse Group (2020). How is augmented reality impacting retail?, available:
https://www.eclipsegroup.co.uk/wp-content/uploads/2020/06/The-Impact-of-Augmented-Reality-on-Retail.pdf
[skatits: 14.03.2022.]

34 Dacko, G., S. (2017). Enabling smart retail settings via mobile augmented reality shopping apps, Journal of
Technological Forecasting and Social Change, 124, P. 243-256, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0040162516304243 [skatits: 13.03.2022.]

% Pantano, E., Rese, A., Baier, D. (2017). Enhancing the online decision-making process by using augmented
reality: A two country comparison of youth markets, Journal of Retailing and Consumer Services, 38, P. 81-95,
available: https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S096969891730098X#bib8
[skatits: 14.03.2022.]

22


https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296321010043#b9025
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296321010043#b9025
https://hbr.org/2017/11/why-every-organization-needs-an-augmented-reality-strategy
https://hbr.org/2017/11/why-every-organization-needs-an-augmented-reality-strategy
https://www.eclipsegroup.co.uk/wp-content/uploads/2020/06/The-Impact-of-Augmented-Reality-on-Retail.pdf
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0040162516304243
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0040162516304243
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S096969891730098X#bib8

dolaru, savukart péc prognozu datiem, geometriski attistoties, ienémumi 2022. gada parsniegs
15 miljardus ASV dolaru. 3

Lai gan AR ir izstradata kops 1990. gadiem, ta tikai nesen kluva pieejama vidusméra
patérétajam, izmantojot komercialas lietotnes. Dazi no veiksmigajiem AR gadijumiem
marketinga ir: mébelu simulacijas uz ekrana, it ka tas bitu novietotas telpa, kur atrodas
patérétajs; virtualie méginajumi, kas patérétajam piedava pielaikot apgérbu vai aksesuarus; un
informativs vai izklaidgjoss saturs, kuru var atblokét, skengjot fiziskas virsmas ar viedierici. Ta
ka tagad ir iesp&jams piedzivot AR pieredzi gandriz ar jebkuru timekla parlikprogrammu,
lietotajiem nav jaiegadajas dargs aprikojums, jo vini var izmantot viedtalruna kameru un
izbaudit procesu. Paplasinatas realitates risinagjumus var izmantot ari citiem marketinga
mérkiem, piem&ram, pardo$anas prezentaciju un piedavajumu uzlabosanai.®’

Pirma AR komerciala izmantoSana ir visparatzita ka lietojumprogramma automasinu
zimola Mini reklamé&Sanai 2008. gada, kas lava automasinas modela 3-D simulacijai paradities
ekrana, kad timekla (datora) kameras prieksa tika novietota no 2 dimensiju zurnala reklama
papira formata. Izmantojot AR izsekoSanas tehnologiju un turot reklamu preti datora timekla
kameral, lietotajs vargja vérot Mini kabrioleta 3-D modeli, kas kustas, pagriezot papira lapu.
(skatit 9. pielikumu) Kops ta laika marketinga ir paradijusies daudzi AR lietotnu veidi: virtualas
anotacijas, kas izveidotas ar valkajamam iericém (pieméram, Google Glass), virtualie
pielaikoSanas meginajumi, hologrammas un projektu kart€$ana ir dazi no esoSajiem
jauninajumiem. 38

Paplasinatas realitates marketinga risinajumiem ir noteikti plusi un minusi. No vienas
puses AR risindjumi ir vienkarsi lietojami, viegli pieejami un palielina lietotaju un zZimolu
iesaisti. Sazinu var ievérojami uzlabot ari dazas konkrétas nozar€s, pieméram, nekustamo
ipasumu joma, jo pircgji var virtuali apmeklét ipasumus, atrodoties majas un ietaupot laiku.
Realitasu ietekmes formas tika apskatitas 1.1. apakSnodala. Ka biitiskaka priekSrociba minama,
ka AR veicina lietotajiem TpaSumtiesibas uz produktu. Pieméram, ja virtuali tiek izm&ginatas
saulesbrilles un tas tiek pielaikotas, izmantojot datoru vai viedtalruni, visticamak, process tiks
pabeigts pasiitot tas. Lidzigi ir ar apgerbu, mébelém un pat transportlidzekliem péc virtuala testa

brauciena. Tacu $ai novatoriskajai uz tehnologijam balstitai pieredzei ir ari trikumi. Lai

36 Statista (2022). Global revenue of the consumer mobile augmented reality app market (standalone/embedded)
from 2016 to 2022, available: https://www.statista.com/statistics/608990/mobile-ar-applications-installed-base-
worldwide-by-type/ [skatits: 13.03.2022.]
37 The Drum Network (2020). The benefits of augmented reality marketing, available:
https://www.thedrum.com/opinion/2020/12/11/the-benefits-augmented-reality-marketing [skatits: 14.03.2022.]
38 Javornik, A. (2015). ‘It’s an illusion, but it looks real!” Consumer affective, cognitive and behavioural
responses to augmented reality applications, Journal of Marketing Management, 32 (9-10), P. 987-1011,
available: https://www-tandfonline-
com.datubazes.lanet.lv/doi/full/10.1080/0267257X.2016.1174726?src=recsys [skatits: 13.03.2022.]
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pieklitu AR pieredzei, jaizpilda prasiba, ka lietotajam ir vismaz viedtalrunis. Tapat ka ar visiem
tehnologijam balstitiem risinagjumiem ir iesp&ja saskarties ar problému, ka sistéma ir Tslaiciga
klime vai “iesaldéts” attéls. Bitiskakais un diskutablakais ierobezojums ir, ka var tikt
apdraudéts lietotaju privatums, sniedzot personiska rakstura informaciju. Péc augstakas viedo
risindgjumu aktivitates droSiba ir kluvusi par vienu no galvenajam AR lietotnu izstradataju
prioritatém, izmantojot ielapus, §ifréSanu un citas droibas metodes. ** AR ir loti atkariga no
dazadiem sensoriem, pieméram, piekluves kamerai, kas reallaika apkopo kontekstam specifisku
personisko informaciju par lictotdjiem un kas salidzinajuma ar citam tehnologijam rada
nopietnakus privatuma apdraudéjumus.*°

Apkopojot 1.3. apaksnodalu un 1. nodalu kopuma, secinams, ka paplasinata realitate
sniedz daudz vairak par izklaidi. Paplasinato realitati marketinga var izmantot zZimolu atSkiribu
uzsversana, lai sniegtu paliekoSus iespaidus patérétajiem. AR ir jasniedz vertiba, nevis jabiit
tikai komercialam nodomam. No uznémg&ju puses atturiba saskatama no ta viedokla, ka AR
prasa papildus finansu ieguldijumus. AR vértiba slépjas tas nosaukuma: tai ir japaplasina
pateérétaju realitate un janodroSina pieredze. Ta nevar sniegt tikai papildu saturu, ko varétu
viegli atrast jebkura uzn€muma majas lapas vietn€. P&c teorijas AR izmantoSana marketinga
stimulé patérétajam veikt pirkumu, samazina atdevi, nodroSina zimola pieredzi, lauj testet
jaunus produktus, rada aizrautibu, izglito, izveido konkurétspgjigu diferenciaciju B2B un B2C
tirgos.

Ar praktiskiem piemériem no marketinga prakses iesp&ams iepazities 3. nodala, kur
3.1. apak$nodala ir veltita starptautiskas pieredzes apkopojumam par paplaSinatas realitates
izmantoSanu marketinga no 2011. — 2021. gadam, savukart 3.2. apaksSnodala apkopoti piemeri

no tirgus situacijas Latvija.

39 The Drum Network (2020). The benefits of augmented reality marketing, available:
https://www.thedrum.com/opinion/2020/12/11/the-benefits-augmented-reality-marketing [skatits: 14.03.2022.]
40 Harborth, D., Pape, S. (2021). Investigating privacy concerns related to mobile augmented reality Apps — A
vignette based online experiment, Journal of Computers in Human Behavior, 122, available: https://www-
sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0747563221001564 [skatits: 14.03.2022.]
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2. PAPLASINATAS REALITATES RIKU IETEKME UZ
PATERETAJU UZVEDIBU

2.1 Patérétaja pirkuma lemuma pienems$anas process paplasinatas realitates

integreSanas ietekme

Misdienas lielaka dala patérétaju izmanto e-komercijas tieSsaistes platformas, lidz ar to
nozimigi ir izpetit nodoma veidoSanos atbilstosi tieSsaistes iepirkSanas procesam, jo tieSi
tieSsaistes iepirkSanas platformas ir ietekm&uSas un veicinajusas paterétaju paradumu
diferenciaciju. Attistoties informacijas un komunikacijas (IKT) tehnologijam patérétaji tiek
vairak paklauti un ietekméti tieSsaistes tirdzniecibai, tacu ta var tikt realizeta tad, ja ir interneta

piekluve. Globala digitalizacijas izplatiba ir aplikota 2.1. attela.

Akttvie interneta Aktivie mohila  Aktivie socidle tiklu  AktTvie mobilas
Lietota)1 mnterneta hetota lietotd)1 versyjas socidlo tiklu
lietots)1

=Y

]

Lietotaju skaits, 11111_] ardi

Lietotaju grupa

2.1. att. Globali digitala izplatiba interneta lietoSana pasaule 2021. gada janvari

Avots: autores veidots attels, pamatojoties uz Statista.com publicétajiem statistikas datiem par “Vispasaules
digitalajiem iedzivotajiem 2021. gada”, published by Johnson, J., Sep 10, 2021, available
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/

2021. gada janvari visa pasaulé bija 4,66 miljardi aktivo interneta lietotaju jeb 59,5%
no pasaules iedzivotaju kopskaita. Savukart no tiem 92,6% jeb 4,32 miljardi piekluva
internetam, izmantojot mobilas ierices. Ziemeleiropa ierindojas ranga pirmaja vieta interneta
izplatibas (parklajuma) Itmeni iedzivotaju vida (95%), savukart Azijas regions ir regions ar
lielako tieSsaistes lietotaju skaitu - vairak neka 2,3 miljardi lietotaju. Eiropa ierindojas otraja
vietd ar gandriz 728 miljoniem interneta lietotaju.*! Interneta lietotdju skaits ir audzis Iidz ar

Covid-19 izplatibu. TiesSsaistes uznémgjdarbibas iesp&jas ir ieveérojami paplasinatas, jo ir

41 Statista (2021), Global digital population as of January 2021, available
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ [skatits: 11.01.2022.]
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ieviesta sociala distancé$anas. Starptautiskas Telekomunikaciju Savienibas (ITU) dati liecina,
ka pandémijas laika interneta izmantoSana ir paatrinajusies un kop$ pandémijas sakuma
lietotaju skaits ir pieaudzis par 63% no pasaules iedzivotaju kopskaita.*? Dati liecina, ka
interneta lietotaju skaits ir pietiekams un ta ir baze, lai veiksmigi attistitu paplasinatas realitates
pieredzi patérétajiem. Viediericu izplatiba un pieaugosa popularitate mudina vairakas nozares
integrét viedo mazumtirdzniecibu sava biznesa modeli.*® Saskana ar TechCrunch datiem
Covid-19 tikai viena gada laika paatrinaja pareju uz e-komerciju par pieciem gadiem. 4
Latvija ka zinams ir viens no atrakajiem internetiem pasaulé, [idz ar to, no §1 skatupunkta
raugoties, uzn€mejiem tas samazina bazas par to, ka 11dz ar paplasinatas realitates riku ievieSanu
varétu rasties problematika, kas vérsta uz riku veiktspgjas traucgjumiem. Sis péc darba autores

uzskatiem var€tu bt viens no iemesliem augstiem iedzivotaju interneta lietojamibas raditajiem

Latvija.
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2.2. att. Interneta pieejamiba majsaimniecibas no 2004.-2021. gadam Latvija procentos no
majsaimniecibu kopskaita attiecigaja grupa®

2 International Telecommunication Union, Internet uptake has accelerated during the pandemic, available:
https://www.itu.int/itu-d/reports/statistics/2021/11/15/internet-use/ [skatits: 15.01.2022.]

4 Hong, Q., Osatuyi, B., Lu, X. (2021). How mobile augmented reality applications affect continuous use and
purchase intentions: A cognition-affect-conation perspective, Journal of Retailing and Consumer Services, 63.
https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0969698921002460 [skatits: 27.02.2022.]
44 TechCrunch (2020). Covid-19 pandemic accelerated shift to e-commerce by 5 years, new report says,
available: https://techcrunch.com/2020/08/24/covid-19-pandemic-accelerated-shift-to-e-commerce-by-5-years-
new-report-

says/?quce_referrer=aHROCHM6L y93d3cuZz29vZ2xILmNvbS8&quce_referrer_sig=AQAAANU0PglyHBXbu-
RFEfwl14xsxnt7Dbr4DXqSs51LHgRMNrJH920MysZL 6m1-
t7dsoiiPvXSOMFQmcvIA0cA7iZ3mKMML5U_TR8xClcWU38JCpibgSplkYAE3ryLurdSWRdAdBKjZFclculO
Tq9HEK-cCAWTg71ZL TOXe yYyIKxxT4g&guccounter=2 [skatits: 14.03.2022.]

45CSP, Datoru / interneta pieejamiba dazada tipa majsaimniecibas gada sakuma (procentos no majsaimniecibu
kopskaita attiecigaja grupa), pieejams
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Avots: CSP, Datoru / interneta pieejamiba dazada tipa majsaimniecibas gada sakuma (procentos no
majsaimniecitbu kopskaita attiecigaja grupa) (DLMO060.), pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START _IKT_DL_DLM/DLMO060/?loadedQueryld=540&timeTyp
e=from&timeValue=2004

Peéc 2.2. att. v€rojams, ka kop€ja interneta pieejamiba visas majsaimniecibas Latvija
pieaug ik gadu, turklat visstraujak tieSi sakumposma no 2004. gada Iidz 2007. gadam, kad,
iesp&jams, procesu paatringja Latvijas iestasanas Eiropas Savieniba, ka ari pietickami izteikts
liknes posms ir vérojams 2018. — 2020. gada perioda — tatad pandémijas sakumposma. 2.2.
attels apstiprina to, ka ar interneta parklajums majsaimniecibas Latvija sasniedz iesp&jamo
maksimumu. P&c Siem datiem nepiecieSams noskaidrot, kads interneta pieejamibas limenis
verojams dazadas vecuma grupas, kas noderes petijuma dala ka viens no apstakliem aptaujas

mérkauditorijas izvele.
2.1.tabula

Iedzivotaji, kuri regulari lieto datoru/ internetu gada sakuma (procentos no iedzivotaju

kopskaita attiecigaja grupa) Latvija*t

Vecuma grupa/lietotaju skaits (%) | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
16-24 gadi | 98,9 |98,6 | 99,8 |97,9 |99,0
25-34 gadi [ 97,3 98,6 |981 |97,8 |99,0
3544 gadi [ 925 [949 | 950 |97,3 |981
45-54 gadi | 80,0 |83,7 89,1 |90,7 |92,0
55-64 gadi | 626 |676 | 71,1 |795 |835
65-74 gadi | 355 | 40,1 474 |56,2 |66,0

Avots: autores veidota tabula, pamatojoties uz CSP datiem par iedzivotajiem, kuri lieto datoru/ internetu gada
sakuma (procentos no iedzivotdju kopskaita attiecigaja grupa) (DLM010.), pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START IKT DL_DLM/DLMO010

Péc 2.1. tabulas datiem redzams, ka interneta lietotaju sadalfjuma pa vecuma grupam
Latvija ir vérojama proporcionalitate, t.i., ka jaunako paaudzu interneta lietoSanas izplatiba ir
procentuali augstaka. Attiecigi 16-24 un 25-34 gadu vecuma grupa internetu regulari (vismaz
reizi nedela) lieto 99% iedzivotaju no attiecigas grupas kopskaita. Tatad secinams, ka interneta

pieejamiba ir augsta ITmen.

https://data.stat.gov.Iv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START __IKT__DL__DLM/DLMO060/?loadedQueryld=540&timeT
ype=from&timeValue=2004 [skatits: 15.01.2022.]
46CSP, ledzivotaji, kuri regulari lieto datoru/ internetu gada sakuma (procentos no iedzivotaju kopskaita
attiecigaja grupa) Latvija, pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START IKT DL __DLM/DLMO010 [skatits: 15.01.2022.]
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Lidz ar interneta izplatibu ir biitiski noskirt patérétaju pirkuma lémuma pienemsanas
tipisko procesu arpus e-komercijas vides un pievienojot digitalizacijas elementu. Zinatniskie
autori uzsver, ka lidz ar pakalpojumu un precu pardoSanas parklasifikaciju uz e-vidi paterétaji
var iegut detalizétaku informaciju par produktiem/pakalpojumiem un &rtak salidzinat cenas
pirms pirkSanas [émuma veikSanas. Tas ar1 rada lielaku konkurenci starp tirgotajiem un attiecigi
konkurence izraisa patérétajos liclakas ceribas. Kvalitate un uztic€Sanas ir tie divi faktori, kas
definéti ka vajadzibu atpaziSanas un informacijas mekl&Sanas procesi. Uztverta lietderiba un
uztverta vienkarSiba ir sasniedzamas pakapes, kadas persona uzskata, ka noteikta sist€mas
izmantoSana, kas $aja gadijuma ir domats ka parklasifikacija no fiziskas iepirk$anas uz e-vidi,
uzlabos paterétaja pirkSanas rezultatus un l@émumu palidzes pienemt bez piepiiles. Protams,
janem vera, ka uztvere mainas lidz ar patérétaja 1pasibam, t.i., vecuma, dzimuma, kultiras un
sociala statusa.

Tradicionalais pirkSanas 1@émuma process tiek iedalits 5 posmos, t.i., vajadzibu
apzina$ana/atpazisana, informacijas mekl&Sana, alternativu noveért€Sana, pirkuma I€muma

veiksana un p&cpirkuma uzvediba. (skatit 2.3. att.)

Vajadzibas Informacijas Alternativu

Pirksanas Pecpirkuma

lémums uzvediba

apzinasanas mekl&Sana novertésana

2.3. att. Patérétaja pirkuma lémuma pienemsanas process*’

Avots: autores veidots attels, pamatojoties uz Petcharat, T., Leelasantitham, A. (2021). A retentive consumer
behavior assessment model of the online purchase decision-making process, Research article of Heliyon
Journal, 7 (10).

PirkSanas lémuma procesa pirmais posms ir problémas vai vajadzibas apzinaSanas. Ka
nakamais posma process minams informacijas mekl&Sana, it Tpasi attieciba uz produktiem vai
pakalpojumu sanemsanu, kas ir ikdienai netipiskaki, jauni u.t.t. Saja posma patérétaji mekle
informaciju lielakoties interneta vai ari konsult&jas pie precu pardevéju/pakalpojuma sniedzgja,
meklé padomu pie pazinam. Tirgii pastav daudz lidzigu piedavajumu, tacu izvéle tiks veikta,
balstoties uz tadiem individualajiem parametriem ka cena, zimola speks/stasts, tehniskie
parametri, racionalie un emocionalie impulsi. Kad alternativas ir apzinatas, pirc€js izsver sev
visatbilstoSako piedavajumu un veic pirkumu. Protams, var gadities situacijas, kad kads no
kédes posmiem ir bijis informacijas nepilnigs, [idz ar to pirkuma Iémums ir lejupvérsts jeb tas
netiek veikts. Ja tomér process pilnvertigi realizgjas, ped&jais kédes posms ir p&c-pirkuma

uzvedibas veidosanas. Peéc-pirkuma stadija patérétajam var rasties vilSanas par izvéléto

47 Petcharat, T., Leelasantitham, A. (2021). A retentive consumer behavior assessment model of the online
purchase decision-making process, Research article of Heliyon Journal, 7 (10), pieejams https://www-
sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S2405844021022726 [skatits: 16.01.2022.]
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produktu vai ari, ja pircéjs ir apmierinats ar pirkumu, palielinas varbutiba, ka uz pozitivas
pirkuma bazes tiks ieteikts pazinam un nakotné tiks veikti atkartoti pirkumi.*®

E-komercijai ir butiskas prieksrocibas salidzinajuma ar tradicionalo iepirk$anos (piem.,
laiks, izvéle, cena), tacu ta piedava tikai dal&ju prieksstatu par iepirk$anas vidi.*® Iepérkoties
tieSsaiste, klienti izmanto garigos att€lus, lai raditu prieksstatu prata un vizualizé€tu objektu
realaja vide. ST sp&ja generdt un parveidot produktu attelus arpus tie$as sensoras pieredzes
veicina darba atminas noslogojumu klientiem. Lai gan izt€le pati par sevi var ietvert audio,
pieskarienu, smarzu un pat garsu, zinatn€ turpinas diskusijas par to, vai ta ir pilnvertiga gariga
izpausme. Atteli, vizualizacijas pec modalitates atSkiras. Vizualizacijai ir galvena loma
patéretaju attieksmes un uzvedibas ietekmé&Sana. Un otradi, nesp&ja projicét vizualu garigo telu
var likt paterétajiem justies neparliecinos$i par savu izveli vai pat atteikties no pirkuma Iémuma
pienemsSanas. Klienti vizuali simulé piedavajumu izmantoSanu, lai pirms pirkuma paredzetu
lietosanas sekas; vini iegiist parliecibu par produkta atribiitu saistibu ar apmierinatibu. *°
Digitalo informaciju nostatot iepretim realiem objektiem vai vidém, AR lauj patérétajiem
vienlaikus apstradat abus informaciju veidus - fizisko un digitalo, novérSot nepiecieSamibu
garigi savienot abus. Tas uzlabo klientu sp&ju atri un precizi absorbét informaciju, pienemt
lemumus un atri, efektivi izpildit nepieciesamos uzdevumus. >

Paplasinatas realitates butiba ir saistita ar to, ka tiek apstradata informacija. Informacijai
pieklist, izmantojot katru no cilvéka piecam manam, tacu ar atSkirigu atrumu. Vizija sniedz
I1dz §im visvairak informacijas: tiek I€sts, ka 80—90% informacijas, ko cilveki ieglist, tiek iegiita
caur redzi. Sp&ju uznemt un apstradat informaciju ierobezo garigas sp&jas. Pieprasijums péc $1s
cilveéciskas jaudas tiek saukts par "kognitivo slodzi". Katrs garigais uzdevums, ko individs
uznemas, samazina sp&ju, kas pieejama citiem - vienlaicigiem uzdevumiem. Kognitiva slodze
ir atkariga no garigas pieptles, kas nepiecieSama, lai apstradatu noteikta veida informaciju.
Pieméram, nolasot noradijumus no datora ekrana un rikojoties saskana ar tiem, jo informacija
ir jatulko un vardi jainterprete. Kognitiva slodze ir atkariga art no “kognitivas distances” jeb

plaisas starp informacijas sniegSanas formu un kontekstu, kura ta tiek izmantota, t.i., pieméram,

48 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991., P. 148

49 Beck, M., Crie, D. (2018). [ virtually try it ... [ want it ! Virtual Fitting Room: A tool to increase on-line and
off-line exploratory behavior, patronage and purchase intentions, Journal of Retailing and Consumer Services,
40, P. 279-286, available:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698916303526?via%3Dihub [skatits: 14.03.2022.]
0 Heller, J., Chylinski, M., Ruyter, de K., [u.c.]. (2019). Let Me Imagine That for You: Transforming the Retail
Frontline Through Augmenting Customer Mental Imagery Ability, Journal of Retailing, 95 (2), P. 94-114,
available: https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S002243591930020X [skatits:
01.03.2022.]

51 Porter, M., Heppelmann, J. E. (2017). Why every organization needs an augmented reality strategy, Harvard
Business Review, 95 (6), P. 46-57, available: https://hbr.org/2017/11/why-every-organization-needs-an-
augmented-reality-strategy [skatits: 27.02.2022.]
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japatéré informacija no viedtalruna vai datora ekrana, jasaglaba §1 informacija darba atmina un
japarvers ta fiziska vide. Pastav ievérojams kognitivs attalums starp digitalo informaciju ekrana
un fizisko kontekstu, kura informacija tiek izmantota. Nav labaka grafiska lietotaja interfeisa
par fizisko pasauli, ja to uzlabo digitalais parklajums ar atbilstoSiem datiem un noradijumiem.
AR novers plaisu no arpus konteksta esosas un griiti apstradajamas 2D informacijas ekranos,
vienlaikus ievérojami uzlabojot sp&ju saprast un izmantot informaciju realaja pasaulé.>> Ar 2D
informaciju tiek saprasts, ka tas forma sastav no diviem izmeriem, kas ir garums un platums.
Pret&ji tam 3D forma ietver tris dimensijas: garums, platums un augstums, radot attéla dziluma
efektu. *3

Ar AR integraciju pirkuma 1émuma pienemsanas procesam tiek pieskirta jauna papildus
ipasiba — radoSums. Nemanami projicgjot virtualo saturu (piem&ram, virtualo divanu) klienta
skatTjuma uz realo pasauli (piem&ram, vina dzivojamo istabu), AR nodrosina atskirigu produkta
vai pakalpojuma vizualizacijas veidu, kas samazina netveramibu, uzlabo iedvesmu un sola
klientu pirkuma 1€mumu pienems$ana nodrosinat radoSumu. Ka skaidro p&tnieku komanda A.
Jessen, T. Hilken, M. Chylinski u.c. autori, radoSums tiek saprasts ka iek$€ji motiveta darbiba,
kas ietver jaunu un noderigu patérina iesp&ju un risindjumu mekléSanu iegades problémam ar
samazinatu risku. Klientu radoSums nav tikai jaunumu mekl&Sanas process, bet gan funkcionals
ieprieks neatklatu veidu mekl&jums, ka sasniegt ierobeZotus pirkSanas mérkus. Tas nozimé, ka
radoSums ievie§ jaunu informaciju, veicinot originalu pirkuma risinajumu un nosakot rezultata
divus klientu radoSuma pilarus: pirkuma risingjumu originalitati un funkcionalitati. Tom&r
lémumu pienemsana, kas ietver AR, ir atskiriga, jo ta ir mazak atkariga no garigajam prasmém
un vairak no tehnologijas iezimém. Ta ka AR lauj klientam parnest uz tehnologiju ievérojamu
dalu radosas informacijas apstrades, tas palielina klienta radosas domas sp&ju. Tas maina veidu,
ka klienti pieiet radoSai uzvedibai, izmantojot AR. Zinatniskie autori izce] ari AR no sociala
konteksta, apgalvojot, ka AR lauj klientiem realizét savas socialas identitates vajadzibas péc
diferenciacijas.

Autori ka Q. Hong, B. Osatuyi un X. Lu pirk§anas nodomus apliiko no izzinas-ietekmes-
konacijas perspektivas. Izpétitie kognitivie faktori ir virtuala klatbiitne, iepirkSanas
priekSrocibas, uztverta vertiba un pieredzes vertiba. Tie izraisa afektivas reakcijas, kuras méra

pec atticksmes un apmierinatibas. Savukart afektivas reakcijas simulé patérétaju nodomus

52 Porter, M., Heppelmann, J. E. (2017). Why every organization needs an augmented reality strategy, Harvard
Business Review, 95 (6), P. 46-57, available: https://hbr.org/2017/11/why-every-organization-needs-an-
augmented-reality-strategy [skatits: 27.02.2022.]
53 TechDifferences, Difference Between 2D and 3D Shapes, available: https://techdifferences.com/difference-
between-2d-and-3d-shapes.html [skatits: 27.02.2022.]
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nepartraukti atkartot AR pieredzi un veikt pirkumus.>* Ar konkréta pétijuma modeli var
iepazities 7. pielikuma.

Doktora grada ieguvéjs, profesors P. A. Rauschnabel, kur§ zinatnieku aprindas
pazistams ka paplaSinatas realitates un metaversa eksperts patérétaju pirkSanas procesa
posmiem pievieno AR saskares punktu kombinaciju, izdalot seSas fazes: apzina jeb atpazist
vajadzibu, izpé€te jeb alternativu noskaidroSana, planosana, pirkuma veikSana, lietoSana un

lojalitate. Skatit 2.2. tabulu.

2.2.tabula

Klienta pirkuma posmu modelis paplasSinatas realitates marketinga konteksta

Faze Situacija Piemers

Paterétajs lasa rakstu par nesen piedavajuma esosu
automasinu Porsche modeli. Vin$ lejupieladé lietotni
Porsche AR un turpina pétit automasinu, uzzinot vairak
par Porsche un konkréto modeli

Paterétajam sievietei nav nepiecieSams vairak
Patérétajs izpétes procesa kosmétikas, tomér tiek pétiti jauni kosmétikas produkti,
nosaka jaunas vajadzibas tostarp dazi neparasti, kurus nekad neizméginatu fiziska
veikala. Izpétei izmanto lietotni Sephora AR

Paterétajs velas iegadaties konkrétu divanu. Veélmes

Paterétajs iepazist un
1.Apzina | apzinas zimolu un ta
piedavajumu

2.Izpéte

Paterétajs apzinas paredz to novietot stiirT starp augiem, tacu uztraucas, ka

. nepiecieSamibu iegadaties | tas var€tu izskatities parak “parpildits” pieejamaja vieta.
3.Planosana . . . o . . :
noteikta veida preci un Patérétajs izmégina lietotni IKEA Place, lai

detalizeti plano pirkumu priek$skatitu ka divans izskatitos dzivokli. Lietotne

nosaka, ka divans gan estétiski, gan funkcionali iederas
Persona ir izméginajusi dazadas picas Domino
Patérétajs iegadajas restorana, izmantojot restorana AR lietotni. Persona
produktu noklikSkina uz pirkSanas pogas un pasiita picu, kuru
redz ka hologrammu uz sava galda

Patérétajs dzivoklim iegadajies Nanoleaf LED gaismas.
Pirms to piekarinaSanas pie sienas izmanto iestatiSanas
lietotni “Layout Assistant”, kas lauj planot un instalét
sistému, izm&ginot dazadas AR versijas

Paterétajs beérna vecuma spél&jas ar jaunajam Lego
rotallietam. Tiek izmantota lietotne Lego AR, lai savas
rotallietas pievienotu papildu LEGO varonus
Pateérétajam ir problémas ar automaSimu. Sazinas ar
pakalpojuma sniedz&ju caur AR lietotni. Parstavis
izmanto AR attalo servisa palidzibu, lai paraditu, ka
salabot automasSinu, zimg&jot patérétaja redzamibas
lauka

Avots: autores veidota tabula, izmantojot Rauschnabel, A. P., Babin J. B., [u.c.]. (2022). What is augmented
reality marketing? Its definition, complexity, and future, Journal of Business Research,142, P. 1140-1150,
available: https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296321010043#b9025
[skatits: 28.02.2022.]

4. Pirkums

Patérétajs izmanto iegadato

5.LietoSana produktu

Pateretajs klist lojals

6.Lojalitate | _
zimolam

% Hong, Q., Osatuyi, B., Lu, X. (2021). How mobile augmented reality applications affect continuous use and

purchase intentions: A cognition-affect-conation perspective, Journal of Retailing and Consumer Services, 63.

https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0969698921002460 [skatits: 27.02.2022.]
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Tabula 2.2. skaidri atspogulo to, ka AR ir biitisks visa marketinga kompleksa (4P).
PaplaSinata realitate nodroSina 1paSas papildus funkcijas, kas palielina produkta vai
pakalpojuma vertibu, samazina sarezgitibu, uzlabo pieredzes vizualizaciju un personalizéSanu.

Péc zinatnieku teikta, uznémegji nav veél pienémusi klientu radoSuma jeédzienu
prakse. Iemesls tam var bit netieSs pienémums, ka marketinga uzdevums ir viegli un par
pienemamu cenu atvieglot piekluvi produktiem un pakalpojumiem. Lidz ar to resursa
ierobezojuma skatfjums uz klientu radoSumu, ka klienti mekl€ pasi pirkuma risinajumus, ir
pretruna ar paredz&to tirgotaja lomu. >°

Rezumgjot autore secina, ka AR visnotal ir inovacija, kas diferencé pirkSanas 1émuma
procesu patérétajam, uzskatot jaunas tehnologijas par lémumu atbalsta sisttmam un pozitiva

iepirkSanas pieredzes (tostarp apmierinatibas, uzlabotas pirkuma lémumu pienemsanas un

lojalitates pret tirgotajiem) dzingjspeku.

2.2.  Pieredzes hierarhijas modelis patérétaju reagésanai uz paplasinatas

realitates radito efektu

Paterétaju pieredze, t.sk., paplasinatas realitates konteksta ir holistiska un subjektiva, un
laika gaita mainas. Ta ir arT definéta Sadi: “Klientu pieredze aptver visus aspektus, ka cilveki
izmanto interaktivu produktu: ka tas jutas vinu rokas, cik labi vini izprot, ka tas darbojas, ka
vini jutas par to lietoSanas laika, cik labi tas kalpo mérkiem un cik labi tas ieklaujas visa
konteksta, kura vini to izmanto”.*® Zinatniskie eksperti P. Kowalczuk, C. Siepmann un J. Adler
paterétaju reagésanas aspektus apliko no tadiem skatupunktiem ka salidzino$a prezentaciju
analize, kas ietver zinojumu informativismu un kvalitati, otrkart, uzmaniba pieversta ir pirkuma
vai lietoSanas nodoma skaidroSanai, kas noslédzas ar AR lietoSanas rakstura izveidoSanos.
Janem véra fakts, ka lidz ar tehnologisko risinagjumu progreséSanu tieSsaistes tirdznieciba
lielakoties notick mobilajas iericés (viedtalrunos). Sis ierices ir jaudigakas, ja salidzina ar
personalajiem datoriem. Tas var veikt skaitloSanas ietilpigas produktu prezentacijas un tadgjadi

nodrosinat patérétajiem lietosana vieglu un elastigu piekluvi un pieredzi. >’ Marketinga

55 Jessen, A., Hilken, T., Chylinski, M., [u.c.]. (2020). The playground effect: How augmented reality drives
creative customer engagement, Journal of Business Research, 116, P. 85-98, available: https://www-
sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296320302952#b0305 [skatits: 27.02.2022.]

56 Poushneh, A., Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented reality on retail customer’s
experience, satisfaction, and willingness to buy, Journal of Retailing and Consumer Services, 34, P. 229-234,
available https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768132100029X [skatits:
26.02.2022.]

>7 Kowalczuk, P., Siepmann, C., Adler, J. (2021). Cognitive, affective, and behavioral consumer responses to
augmented reality in e-commerce: A comparative study, Journal of Business Research, 124, P. 357-373,
pieejams https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.Iv/science/article/pii/S0148296320307220 [skatits:
11.01.2022.]
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disciplina §is realitates - virtualitates informacijas apvienojuma ar IKT var bitiski ietekmét
Klienta pieredzi, kas definéta ka klienta kognitivas, emocionalas, uzvedibas, sensoras un
socialas reakcijas uz uznémuma piedavajumiem visa klienta pirkuma izdariSanas laika. Klientu
pieredze ir patérétaja iek$€ja un personiska reakcija uz jebkuru tieSu vai netieSu kontaktu ar
uznémumiem. Praktiki ir uzsverusi klientu pieredzes parvaldibas nozimi klientu saskarsmes
punktos. Klientu pieredzes uzlaboSana ir galvena prioritate 72% uznémumiem, un emocionali
saistosas klientu pieredzes nodrosinasana pirkuma veikSanas laika ir atzita par marketinga
tendenci jau kop$ 2018. gada. Pieredzes hierarhija sastav no Cetriem galvenajiem pieredzes
limeniem: konvencionalas pieredzes (1. [imenis) pec bitibas ir vienvirziena (uznémumi pret
Klientiem), kur tehnologiju loma neeksisté vai ir ierobezota; tehnologiju atbalstitas pieredzes
(2. Iimenis) tehnologijai ir veicinoSa loma, palidzot klientiem, bet nelauj viniem mijiedarboties
vai kopigi veidot savu pieredzi. Kad tehnologijas lauj patérétajiem uznemties aktivu lomu un
veidot savu pieredzi, tiek piedavata ar tehnologijam uzlabota pieredze (3. Iimenis). Visbeidzot,
ceturtais un augstakais ITmenis ir ar tehnologijam saistita pieredze, kur ir nepiecieSamas
tehnologijas, lai pieredze realizétos ne tikai bagatinatos. AR tehnologijas ir $aja liment,
piedavajot klientiem pievienoto vértibu, kas izriet no augsta Iimena iesaistisanas iespgjam. %
Arl tadi zinatniskie autori ka B. Berman un D. Pollack viennozimigi atzist, ka AR
tehnologijas sniedz ieguvumus abam iesaistitajam pusém, t.i., no klientu viedokla ta ir augsta
interaktivitate, kvalitativs klientu atbalsta serviss, izcelot priekSplana tiesi uzlabotu iepirkSanas
pieredzi. Savukart nevar nepieminét uznémeéjus ka ieguvéjus, jo darba autores izvirzitaja
pétijuma probléma ir atziméts, ka Latvija uznémgji nav sasniegusi iesp&jamo tehnologisko
progresu paplasinatas realitates konteksta. Paredzamie ieguvumi uznémeéjiem ir lielaks krajumu
apgrozijums, palielinats vidgjais pardoSanas apjoms, labaks klientu atbalsta rezultats u.c.
ieguvumi. Galvenais AR izmantoSanas ieguvums ir ta sp&ja palielinat paterétaju iesaistiSanos
un apmierinatibu, vienlaikus samazinot ar pardoSanu saistitos izdevumus. Klientu pozitiva
pieredze rodas taja bridi, kad AR var demonstrét lietoSana esoSu produktu un paradit
patérétajiem, ka to pareizi salikt, apkopt vai pat remontgt, laujot virtuali pielaikot apgérbu vai
redzet lietota produkta 3D demonstraciju. Zinatniskie autori no AR lietotaju pieredzes
skatfjuma izcel tris klientu pieredzes pilarus, kas ir funkcionalitate, emocionalitate un
paaugstinata vélme pirkt. Ar funkcionalitati tiek saprast, ka, integréjot AR tehnologiju, klientam
pieredze uzlabojas no laika ietaupijuma, praktiskuma, ertibas, informacijas vertibas, lietderibas,

reakcijas laika, informacijas kvalitates un interaktivitates jeb apmeéru, kada lietotaji var

%8 Flavian, C., Ibafiez-Sanchez, S., Orts, C. (2019). The impact of virtual, augmented and mixed reality
technologies on the customer experience, Journal of Business Research, 100, P. 547-560, available:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318305319 [skatits: 19.01.2022.]
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piedalities mediétas vides formas un satura parveidoSana reallaika viedokla. Savukart
emocionalitate saistds ar uzticibas sajutu, estetisko kvalitati, bagatibu, mediju novitati un
sniegto baudijumu, iedzilinasanos, attieksmi un lietotaju apmierinatibu. >°

Darba autore pienem, ka paplasinatas realitates riki, pozitivi ietekmgjot klientu pieredzi,
noved pie pozitiva pirkuma l€émuma procesa galarezultata, t.i., realizéta pirkuma. Autori ka A.
Poushneh un A. Z. Vasquez-Parraga pienémumu apstiprina. P&tnieki eksperimentu laika
noskaidroja, ka AR veido butisku dalu lietotaju pieredzes un ietekm& dazadas produktu
kvalitates 1pasibas un ka péc sekmigas lietotaju pieredzes uzlabojas apmierinatiba un palielinas
lietotaju velme pirkt. Lictotaju pieredze tiek uztverta ka konstrukcija, kas iegita no ¢etram
lietotaja pieredzes 1paSibam: pragmatiskas kvalitates, estetiskas kvalitates, hedoniskas
kvalitates ar stimulaciju un hedoniskas kvalitates, izmantojot identifikaciju. Autori akcente
interaktivitati ka butiskako elementu paplasinatas realitates raditaja stimula. Interaktivitate
izklaideé lietotajus un lauj viniem personalizét informaciju virtualaja modeli, vairak
mijiedarbojoties ar virtualajiem objektiem, neka tos apstradajot vai aplikojot. Patérétaju
pieredze ir sarezgita konstrukcija, kas ietver lietotaja iek$€jo stavokli, produkta ipasibas un
lietoSanas kontekstu. Produkta atribiiti ietver pragmatisku kvalitati, estetisko kvalitati un
hedonisko kvalitati. Sie kvalitates veidi ietver mijiedarbibas, kas uzsver produkta lietderibu un
lietojamibu saistiba ar ta potencialajiem uzdevumiem un dazadas emocionalas reakcijas. AR
bagatinata lictoSanas pieredze sniedz klientiem iesp&ju novértét produkta funkcionalitati.
Saskarsme ir izklaid&jo$aka un lauj potencialajiem klientiem bezgaligi mijiedarboties ar
virtualo informaciju, tadgjadi radot augstaku lietotdju apmierinatibu un lietotaju v&lmi pirkt. ¢
Konceptualo ietvaru par paplasinatas realitates ietekmi uz lietotaju pieredzi un tas rezultatiem
iesp&jams apskatit 8. pielikuma.

Asociétai profesorei Eunyoung (Christine) Sung no Montanas $tata universitates ir
citadaks skats uz paterétaja pieredzes ekonomisko modeli. Balstoties uz pieredzes ekonomikas
teoriju tika izvirziti 4 motivi, kas veicina patérétaju iesaistiSanos, t.i., estétika, izklaide, izglitiba
un eskeipisms jeb izvairiSanas no nepatikama apzina. Estétika attiecas uz lietotaju pilnigu un
patikamu imersiju autentiska AR pieredz€. AR mobilas lietotnes konteksta p&tnieki ir atklajusi,
ka est€tiskais motivs ir pargjo tris motivu priekstecis. Individi izmanto vizualas norades, lai

veidotu sakotn&jos vért€jumus par objektiem. Mazumtirdzniecibas konteksta hedoniska

9 Berman, B., Pollack, D. (2021). Strategies for the successful implementation of augmented reality, Journal of
Business Horizons, 64 (5), P. 621-630, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768132100029X [skatits: 26.02.2022.]

8 poushneh, A., Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented reality on retail customer’s
experience, satisfaction, and willingness to buy, Journal of Retailing and Consumer Services, 34, P. 229-234,
available https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768132100029X [skatits:
26.02.2022.]
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iepirkSanas ir patikamas pieredzes veids, kas biezi ir saistits ar izklaides motivu, savukart
eskeipisma motivs attiecas uz vélmi uz bridi aizmirst realo pasauli, patérétajiem nododoties AR
pieredzei, turpreti izglitojosais motivs tiek raksturots ka velme papildinat zinasanas un
prasmes.®? Sis modelis aridzan tika izmantots noskaidrojot patérétaju AR pieredzi aptaujas
laika.

Autore novéro, ka attieciba uz ieguvumiem, izmantojot AR tehnologijas, ekspertu
rindas ir vienpratiba, turklat no realitates veidiem uzsverot tieSi AR. AR nodrosina patérétajiem
realistiskaku pasaprakstosu produktu pieredzi salidzinajuma ar VR, uzlabo lietotaja realas
pasaules kvalitati, veidojot cieSaku saikni starp patérétaja fizisko telpu un virtualajiem
produktiem, ka arf atvieglo mobilitati komercialos lietojumos.?

Kopuma secinams, ka, radot lielaku tuvibu ar cilvéka manam un augstaku ieskaujosas
pieredzes pakapi, AR klist par vertigu riku vaditajiem, jo vini var izvél&ties savai marketinga
strat€gijai vispiemé&rotako tehnologiju, lai sasniegtu savus stratégiskos un biznesa mérkus. Ar
AR tehnologijam uztverta produkta vértiba palielinas un darbojas ka kompromiss starp uztverto
kvalitati un cenu. Pieredze pastiprinas, ja lietotaji uzskata, ka kompromiss starp cenu un vertibu
ir pienemams. Protams, tas ir tradicionalais skatfjums. Veértiba tiek ieklauti ar tadi svarigi

faktori ka izmaksu nematerialas dimensijas, piem&ram, laiks, &rtibas un samazinats risks.

1 Eunyoung, S. (2021). The effects of augmented reality mobile app advertising: Viral marketing via shared
social experience, Journal of Business Research, 122, P. 75-87, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296320305439#b0470 [skatits: 26.02.2022.]

62 Mark Yi-Cheon, Y., Sun-Yong, P. (2019). “I am not satisfied with my body, so I like augmented reality
(AR)”: Consumer responses to AR-based product presentations, Journal of Business Research, 100, P. 581-589,
available: https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0148296318305228 [skatits:
13.03.2022.]
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3. PAPLASINATAS REALITATES PRAKTISKAIS PIELIETOJUMS
MARKETINGA AKTIVITATES

3.1. Starptautiska pieredze paplaSinatas realitates riku pielietojamibai marketinga

Ka jau ieprieks tika noskaidrots, tad AR ka digitalais riks marketinga tiek pielietots
pardoSanas veicinasanai un zimola vertibas palielinaSanai, izmantojot galvenokart mobilas
ierices. Ta ka mobilo viediericu lietoSana, kas nodro$ina digitala satura att€losanu fiziskaja
vidg, turpina attistities, marketinga vidi arvien vairak piepilda paplasinata realitate. P&c Statista
informacijas 2021. gada mobilo iericu skaits, ko patérétaji izmanto dazadam operacijam visa
pasaulé, sasniedza gandriz 15 miljardus. Paredzams, ka mobilo iericu skaits 1idz 2025. gadam
sasniegs jau 18,22 miljardus. %3 Lidz ar mobilas paplasinatas realitates attistibu jaunakie Statista
dati liecina, ka 1idz 2024. gadam visa pasaulé bis aptuveni 1,7 miljardi mobilas paplasinatas
realitates lietotdju.%* Darba autore AR praktisko pielietojumu starptautiskaja tirgli marketinga
apliko laika perioda no 2011. — 2021. gadam no tris aspektiem, izvirzot katra aspekta
visveiksmigak realizétako: izm&ginajums pirms iegades, paplasinata palidziba un izglitosana,
zimola reputacijas nostiprinasana/izveidosana.

“Izmegini pirms perc” ir izplatitakais veids, ka paterétaji saskaras tieSsaiste ar
paplaSinato realitati marketinga ar visacimredzamako ieguvumu pirkSanas [@muma procesam.
AR lauj patérétajiem ne tikai kontekstuali vizualizet uz savas sejas vai apkartné (piemé&ram,
kosmétika, mébeles), ka prece izskatas, bet arT apstiprinat piemerotibu un izméru. Ta ka §1
tehnologija piedava "izmé&ginat pirms pérkat" pieredzi, AR parada lielu potencialu marketinga
specialistiem un mazumtirgotajiem, lai uzlabotu tieSsaistes reklamguvumu Ilimeni un
samazinatu atdeves raditajus.®

Visatpazistamakais piemérs ir IKEA. Sis zviedru mébelu tirgotajs izmanto AR
lietojumprogrammu “IKEA Place”, kas lietotajiem lauj testét IKEA produktus reallaika, tos
realistiski atveidojot, atbilstoSa 3D meroga. Lietotne automatiski mérogo produktus,
pamatojoties uz telpas izmériem ar 98% precizitati. Lai vizualiz€tu produktu telpa,
lietojumprogramma skené telpas plaSumu, izmantojot viedierices kameru. Lietotaji tieSsaistes

datubaze var parlikot vairak neka 2000 IKEA produktu, lai veiktu izvéli. Péc izv€les lietotajiem

63 Statista (2021). Forecast number of mobile devices worldwide from 2020 to 2025 (in billions),
https://wwuw.statista.com/statistics/245501/multiple-mobile-device-ownership-worldwide/ [skatits: 15.03.2022.]
64 Statista (2021). Number of mobile augmented reality (AR) active users worldwide from 2019 to 2024,
available: https://www.statista.com/statistics/1098630/global-mobile-augmented-reality-ar-users/ [skatits:
16.03.2022.]
8 Smink, R. A., Frowijn, S., [u.c.]. (2019). Try online before you buy: How does shopping with augmented
reality affect brand responses and personal data disclosure, 34, available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S1567422319300316#! [skatits: 15.03.2022.]
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ir japavers ierice uz vélamo vietu telpa, péc tam japavelk un virtuali janovieto atlasito produktu
uz konkréto vietu.®® (skatit 10. pielikumu) Skaistumkopsanas zimols Sephora izmanto lietotni
Sephora's Virtual Artist, ar kuras palidzibu lauj klientiem reallaika ar 3D sejas atpaziSanas
funkciju piemérit kosmétikas produktus. Tiek augSupieladéts nekustigs selfijs (sejas attéls), lai
virtuali izméginatu dazadus produktus. Jaunakie atjauninajumi lauj lietotajiem redzét sevi
kustiba reallaika ar digitalo “aplauzumu”.®’ (skatit 10. pielikumu) Savukart Nike izmanto
digitalo risinagjumu “Nike Fit”. PavérSot viedtalruna kameru pret pédam un pielietojot
datorredzi, datu zinatni, masinmaciSsanos, maksligo intelektu un citus algoritmus, aplikacija pat
sp&j izmerit pedu formu ar precizitati Iidz 2 mm un pielagot atbilstosu apavu izméru klientam.®
(skatit 10. pielikumu)

Nakamais aspekts ir paplasinata palidziba un patérétaju izglitoSana ar AR tehnologiju
starpniecibu. AR piedava uzn@mumiem iesp&ju pievienot digitalo komponentu saviem
fiziskajiem produktiem, lai klienti varétu skenét produktu un iegiitu AR pieredzi, sniedzot tiem
papildu informaciju par produktu vai zZimolu saistitu pieredzi. °® Bilesu tirdzniecibas uznémums
StubHub izveidoja paplaSinatas realitates lietotni 2018. gada, kas lava potencionalajiem
apmeklétajiem skatit stadiona 3D displeju, kura bija paredzgts rikot Super Bowl turniru. Klienti
vargja vizualizét laukuma izskatu no dazadam sedvietam, lai izvéletos sev piemérotako
pasakuma skati$anas vietu vél pirms apmeklgjuma. "° (skatit 11. pielikumu)

Vel viens spilgts piemérs ir, kas pastiprina patérétaja tieksmi iegadaties konkr&tu
produktu, pieméram, modela automasinu, ir uzticams pec-iegades servisS, Kur apvienojas
vadlinijas attieciba gan uz izglito$anos, gan klientu palidzibas servisu. Automobilu riipnieciba
Mercedes razotajs ir ieviesis AR lietojumprogrammu, kas noder ka paplasSinata rokasgramata
autovaditajiem. Koncepcija balstas uz to, ka auto TpaSnieki var piekliit funkcijai “Ask
Mercedes”, kas savieno Al paligu ar paplasinatas realitates saskarni, lai atbildétu uz daudziem

iespgjamiem jautajumiem. " (skatit 12. pielikumu)

& Architect (2017). IKEA Launches Augmented Reality Application, available
https://www.architectmagazine.com/technology/ikea-launches-augmented-reality-application [skatits:
15.03.2022.]
67 Retail Dive (2022). Sephora boosts augmented reality shopping with real-time facial recognition, available:
https://www.retaildive.com/ex/mobilecommercedaily/sephora-tries-on-augmented-reality-update-for-real-time-
facial-recognition [skatits: 15.03.2022.]
& Technology Magazine (2020). Nike unveils new augmented reality technology to improve shoe sizing,
available: https://technologymagazine.com/data-and-data-analytics/nike-unveils-new-augmented-reality-
technology-improve-shoe-sizing [skatits: 15.03.2022.]
8 BOM Solutions (2021). Augmented Reality in marketing, available: https://www.bomsolutions.ch/post1/
[skatits: 15.03.2022.]
0 Mashable (2018). StubHub is using augmented reality to help you buy Super Bowl tickets, available:
https://mashable.com/article/stubhub-augmented-reality-app-super-bowl [skatits: 15.03.2022.]
1 Mercedes-Benz Group (2022). Ask Mercedes Intelligent Information Hub, available: https://group.mercedes-
benz.com/careers/about-us/artificial-intelligence/for-nerds/ask-mercedes.html [skatits: 15.03.2022.]
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TreSais aspekts attiecas uz zimola t€la/ reputacijas izveidoSanu. PaplaSinato realitati var
izmantot arT ka dalu no netie$as pardosanas un marketinga stratégijas. Kamér ieprieksgjos
aspektos apliikotas AR lietojumprogrammas koncentrgjas uz tieSo taktiku pardoSanas
veicinaSanai, AR var izmantot ar1 zimola statusa uzlabosanai. Jaunas, negaiditas paplasinatas
realitates pieredzes radiSana var izraisit ievérojamu zimola popularitati. "> Pepsi Max izveidoja
interaktivu digitalu OOH kampanu ar merki dalities ar sava zimola véstijumu “Dzivo tagad”.
Izmantojot AR inovacijas, tika atdzivinats ekrana projicétais skats ar arpus realitates objektiem
Lielbritanijas autobusa pietura. Kampana guva lielus panakumus. Vietné YouTube sasniedza
vairak neka 8 miljonus skatijumu. Pepsi Max pardosanas apjomi palielinajas par 35%
salidzinajuma ar iepriek$gja gada atbilsto$o periodu kampanas darbibas menesi.” (skatit 13.
pielikumu)

Secinajuma jaspriez, ka starptautiska vide AR polarizacija dazadas jomas ir loti
izplatita, ka ar1 pielietoSanas veids ir mérkéts daudzpusigi — gan ka izklaides elements
patérétajiem, gan ka zimola reputacijas uzlabotdjs, gan ka pirkSanas I€muma procesa
atvieglotajs un noderigs “p&c-pirkuma” paligs. Starptautiska videé AR p&c Gartnera liknes ir
sasniedzis brieduma punktu. AR palielina iesaisti un mijiedarbibu un nodro$ina bagatigaku
lietotaja pieredzi, palielina produktu un zZimolu uztverto vértibu. Visnotal secinams, ka estétiski
un lietojamibas zina labi 1stenota AR darbiba pauZ inovaciju un atsaucibu no zimoliem. Ta ka
autore uzmanibu AR izmantoSana koncentr€ tiesi pretim strauji augoSajam viedtalrunu tirgum,

tad AR tehnologijas marketinga ir mobilas un personiskas.
3.2. Latvijas pieredze paplaSinatas realitates riku pielietojamibai marketinga

3.1. apakSnodalas fokuss bija starptautiska pieredze AR izmantoSanai marketinga, t.sk.,
kas skar arm mazumtirdzniecibu. Starptautiska vide, péc autores domam, ir daudz piesatinataka
ar AR funkcionalitates integréSanu biznesa. Ja arvalstis AR tehnologijas ir sasnieguSas
brieduma stadiju, tad, autoresprat, Latvija ka konservativak noskanota ir tikai uzsakusi celu uz
AR iepaziSanu. Pirms - izp&tes stadija autore aridzan spriez, ka Latvija AR mérkétu reklamu,
prezentaciju u.c. veicinaSanas un klientu iepazistinasanas projektu arsenala griiti iz8kirt pamata
ievirzes AR pielietojamibai, t.i., vai tas vairak balstitas zimola stastu prezentéSanai vai
atvieglojot patérétaju pirkSanas l@muma procesa pienemsanu. Nemot So visu véra, autore

saSaurina apskates periodu: 2016. — 2021. gads.

2 The Fullfilment Lab, 7 Augmented Reality Marketing Benefits (+ Best Ecommerce Examples), available:
https://www.thefulfillmentlab.com/blog/augmented-reality-marketing-benefits [skatits: 15.03.2022.]

3 Grand Visuals (2019). Unbelievable Bus Shelter, available: https://grandvisual.com/work/pepsi-max-bus-
shelter/ [skatits: 15.03.2022.]
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Latvija vadoSie datorprogrammeéSanas uznémumi, kas piedava paplaSinatas realitates
pakalpojumus ir SIA Vividly Urban Solutions, SIA Overly, SIA Tieto Latvia (Tietoevry grupas
uznémums), SIA Ovaho, Accenture Latvijas filiale u.c. Tuvak tiks apliikots Overly, Ovaho,
Tieto Latvia, TestDevLab un Vividly piedavajums.

Vividly ir tehnologiju uznémums, kur§ Latvija aizpilda niSu ar 3D simulaciju
risindjumiem pilsétplanosana, kultiira un izglitiba, ka arT nekustamaja 1pasuma. Uznémums
aktivi darbojas kops 2016. gada. Lai gan uznémums nesniedz pakalpojumus tieSiem marketinga
risindgjumiem ar AR, tom@r uznémums ir prestizs, jo ir viens no vienigajiem, kas arhitektiiras
un buvniecibas nozaré fokus€jas uz tehnologisko atbalstu. Darba autore gan saskata marketinga
esamibu tieSi B2B tirgli $aja situacija. Uznémuma tehnologiskie risinagjumi atdzivina
“planosanas kulttiru”, uzskatot, ka tehnologijam, datiem un vizualizacijam ir iesp&ja to mainit,
dodot iesp&ju iesaistitajam pusém pienemt lémumus atrak un vienlaikus ari labak.”* Tatad ari
Saja gadijjuma AR maina l@muma pienemsanas procesu.

Savukart Ovaho, kas parstav datorprogrammesanas nozari, piedava dazadus IT un
mediju risinajumus, kas skar interaktivus 3D planojumus, fotoatteélu, video un 360 gradu
panoramu tiires, tieSsaistes prezentacijas virtualam pastaigim u.t.t.”> Viens no Ovaho
sadarbibas partneriem ir Kempinski viesnicu grupa, kura bazgjas ar1 Riga. Tatad sava zina
marketinga sasaiste slépjas fakta, ka jebkuram paterétajam ir vieglak pienemt lémumu par
viesnicas pakalpojumu iegadi, ja ir uzticams materials par telpu iekartojumu, iesp&ju, robezas
sajutot iespgjamo atmosferu. To panak ar telpu 360 gradu vizualizaciju.

Tieto Latvia ir viens no vadoSajiem uznémumiem Ziemeleiropa digitalo pakalpojumu
sniegSana un programmatiiru izstrade. Realizetie projekti: virtualas masinu tires, virtualais
mezs, virtuala biroja tire, virtualo stastu veidosana u.c. 2019. gada Tieto Latvia atklaja Tieto
XR lab — virtualas un paplaSinatas realitates demo centru, kura aicindja iepazities ar
realiz€tajiem projektiem. Piem&ram, nebijis risinajums ir virtualais mezs. Meza pasums tiek
detalizeti apsekots ar drona palidzibu. Tam seko datu apkopoSana un analize. Meza Tpasniekam
nav jadodas uz mezu klatieng. Uzliekot VR brilles, var apskatit mezu, detalizétu informaciju
par to un aprékinus par meza apsaimniekoSanas izmaksam. Aprékini tiek atjaunoti reallaika
reZima, jo programma nolasa jaunakos finanSu birzu datus. Biitiba 1pasnieks ar virtualas
realitates palidzibu jebkura bridi var noskaidrot precizu ipasuma veértibu. Tieto ir saskatijis
realitates iesp&jas arl personalvadiba, kur potencialais darba némejs var virtuali iepazities ar

savu iesp&jamo darba vidi. Tas palidz radit izcilu darbinieku pieredzi. Virtuala ekskursija ir

74 Magnetic Latvia (2021). Vividly Urban strategiskaja planoSana izmanto datu speku, pieejams:
https://labsoflatvia.com/aktuali/datu-speks-planosana [skatits: 16.03.2022.]
5 Ovaho. About Us, available https://ovaho.com/en/ [skatits: 16.03.2022.]
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veids, ka paradit potencialajam darbiniekam vidi, kura vinam bis iesp€ja stradat un pat
iepazities ar saviem kolégiem. "

Jamin aridzan TestDevLab kompaniju, kuru 2011. gada dibingja divi bijuSie Skype
inzenieri — Ervins Grinfelds un Andrejs Frisfelds, kuri ienémusi vadosus amatus Skype mobilas
programmatiiras inZenierija un kvalitates nodro$inasanas projektos. Uznémums nodarbojas ar
programmatiiras testéSanas pakalpojumu sniegSanu un test€Sanas produktu izstradi.
TestDevLab ir uzticami partneri daudziem pasaules vadosajiem uznémumiem ka Microsoft,
Skype, Orange, Telefonica, Airbnb u.c. Uznémuma testéto programmatiru lieto vairak neka 4.5
miljardi cilvéku visa pasaulé. TestDevLab ir sanémis LIAA Eksporta un inovacijas balvu, The
Red Jackets Eksporta izcilibas balvu un vairakus gadus péc kartas uzn@muma raditie testéSanas
produkti ir augstu novértéti prestizaja European Software Testing Awards konkursa.
Uznémums piedava programmatiiras test€Sanas risindjumus un izstrades pakalpojumus,
automatizacijas testu izstradi, akumulatoru un datu lietojuma test&$anu u.c. risinajumus. '’

Lidera uzn@mums paplasinatas realitates pakalpojumu sniegsana ir Overly, kas piedava
dazadus digitalos risinajumus marketinga un pardosana, izglitiba un apmacibas, zurnalu un
laikrakstu stastu atdzivinaSana, muzeju un makslas AR risinagjumos, nodarbojas ar
programmeésanu, izstrada 3D modelus un nodroSina klientus ar nepiecieSamo saturu.
Uznémums dibinats Latvija 2014. gada, kad, autoresprat, Latvija AR risinajumi vél bija svesi.
2017. gada Overly startéja Latvijas Investiciju un attistibas agentiras un Ekonomikas
ministrijas organiz€taja konkursa “Eksporta un inovacijas balva” un uzvargja kategorija
“Inovativakais produkts”. Ka skaidro uznémuma lidzdibinatajs A. Klavins, tad paplasinata
realitate ir tehnologija, kas maca digitalajam kameram atpazit lictas mums apkart un uzlikt tam
virsti digitala satura slani. Uznémums ir stradajis ar dazadam izdevniecibam. Piemé&ram,
lasitajs, izmantojot mobilo aplikaciju véro Zurnala vaku, tadgjadi iegiistot papildu informaciju
video formata. Savukart kopa ar galda sp€lu izdevniecibu Brain Games uznémums ir realizgjis
spéli — logisko uzdevumu kartis Logic Cards.”® Overly uznemumam ir aktivs konts YouTube,
kura tiek atspoguloti realizétie projekti. Kop$ 2014. gada uznémums ir sadarbojies ar tadiem
uznémumiem, iestadém Latvija ka zurnals “Ir”, Positivus Latvia, Tele2, zurnals “Lilit”, Laima,
zurnals “Copes Lietas”, Philips, Latvijas Nacionalais makslas muzejs, Rigas Motora muzejs,

Sportland, AirBaltic, Aldaris, Pire, Bite, TopShop, Maxima, Latvenergo u.c. Lai klienti

76 Tietoevty (2019). Tieto Latvia aicina apmekl&t virtualas un paplasinatas realitates demo centru, pieejams
https://www.tietoevry.com/Iv/zinas/visas-zinas/other-news/2019/tieto-latvia-aicina-apmeklt-virtuls-un-paplaints-
realittes-demo-centru2/ [skatits: 16.03.2022.]

7 TestDevLab, Brand, available: https://www.treasuresoflatvia.com/brand/testdevlab [skatits: 31.03.2022.]

78 Dienas Bizness (2017). Savieno redlo ar virtualo, pieejams: https://www.db.lv/zinas/savieno-realo-ar-virtualo-
469286 [skatits: 16.03.2022.]
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iepazitos ar rezultatu ir jainstalé Overly aplikacija mobilaja telefona. Autoresprat, Sie ir Latvijas
vadosie uzn€mumi/ iestades, kas acimredzot doma par konkurences prieksrocibam, izmantojot
AR risinajumus. 3.2. tabula darba autore no Overly Youtube kanala apkopojusi spilgtakas AR

reklamas Latvija.

3.2. tabula

Uznémuma Overly realizetie AR risinajumi no 2016. Indz 2021. gadam Latvija

Gads Uznémums Specifikacija Saturs
2016 Laima Interaktivs | Lielveikala Spice tika izveidots interaktivs
foto sturitis | Laimas foto stiiritis ar AR risinajumu Kinetic.
Klienti vargja nofotografeties un sanemt savu
portretu ar Laimas jaunajiem saldumu
produktiem. Foto tika uznemti kamerai reaggjot
uz klientu kustibam
2016 Philips Produkta Izmantojot mobilo lietotni, tick noskenéta
iepakojuma | Philips epilatora ikona, rezultata pirc€jam tiek
skenéSana | piedavats noskatities Philips produkta stastu un
iepazities ar produkta detaliz&taku komponensu
aprakstu, lai vieglak pienemtu lémumu par
produkta iegadi
2017 Sportaland Reklama Zurnals Sportlandmagazine.com piedavaja
drukata interaktivu risinajumu. Ar aplikacijas palidzibu,
zurnala sameklgjot Overly ikonu un kameru pavérsot
pret to, patérétajs vargja iegiit papildus lasiSanas
pieredzi
2017 AirBaltic Interaktivs | Izklaides elements, kurs prezentgja AirBaltic
stiiritis jaunos galamerkus. Apmekl&tajiem piekaroties
teatralai zilnieces bumbai ekrana, tas pieskira
galamerki, kur apmekl&tajam noteikti
jaaizdodas, papildus sniedzot informaciju par
celojuma izmaksam, naktsmitném u.t.t.
2019 Aldaris Produkta Aldaris izv€lgjas savu reklamas kampanu
iepakojuma | realiz&t nevis caur tradicionaliem kanaliem, bet
skengsana | papildinat alus skardenes etiketi. Noskengjot
skardeni un socialajos tiklos padaloties ar AR
pieredzi, klienti vargja piedalities konkursa
2019 Piire Produkta Uz bérniem balstita AR iepakojuma reklama,
iepakojuma | kur, noskengjot Pure produkta iepakojumu, tika
skenéSana | demonstréti izklaidgjosi un izglitojosi papildus
stasta elementi
2019 Latvijas Nacionala Vides Lai atklatu LNOB 101. sezonu, iepretim &kai
opera un balets reklama tika izvietoti vides stendi ar makslinieku
(LNOB) miizikas partitiiru skic€m, kuru t€lus ar
aplikacijas palidzibu vargja atdzivinat
2020 Bite Latvija Izglitojosa | Reaggjot ar kameru uz Bite izvietoto stendu,
vides Latvijas Radio didZejs Janis Romanovskis
reklama demonstréja evolucionaru video statu par 1G
1idz 5G interneta attistibas posmiem
2020 Maxima Latvija Reklamas | Noskengjot Maxima Latvija atlaizu bukleta
bukleta produktus, tika demonstréti Tsi pamacibu,
skenéSana | pielietoSanas stasti, lai palidz&tu patérétajam
pienemt lémumu par pirkumu
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2021 Skudra Metropole un Interaktivi | Izmantojot seSas paplasinatas realitates iespéjas,
Don’t Panic Design | Ziemassvetku | dekori mudina lietotajus piedalities dazadas
rotajumi aktivitates, tostarp tikSanos ar Ziemassvetku
veciti, astrologu un stand-up komiki

Avots: darba autores veidota tabula, balstoties uz Overly app YouTube kanala ierakstiem, pieejams:
https://www.youtube.com/c/Overlyapp/videos

Parskatot 3.2. tabulu, autore secina, ka parstavétie uznémumi ir dazadas nozares. AR
pielietosanas mérkis lielakoties ir izklaides noliiki, izglitosanas, papildus informacijas iegisana,
bet ne komerciala virziena balstits, kas varétu kalpot par celvedi klienta pirkuma l[@muma
procesa atvieglo$anai un uznéméjiem vairotu iengmumus no pardosanas. Seit autore saskata
potencialu kapinat AR integrétos risinajumus ikdienas precu kategorija, ka ar1 preCu grupas,
pirms kuru iegades biitu vélams redz&t iesp&jamo rezultatu — apgeérbs, apavi, skaistumkopsanas
preces, aksesuari, automasinas, sadzives tehnika u.c. preces. It ipasi virusa Covid-19 izplatibas
laika, kad fiziskie veikali tika sl€gti un paterétajiem galvenokart nacas intuitivi palauties uz
interneta veikala piedavato informaciju un statiskiem att€liem. Mingtie AR piemeri, ko
izstradajis uzn€mums Overly, rada tikai vienreiz&ju parsteiguma efektu, kalab, iesp&jams,
varétu but vaja klientu iesaiste, t.i., zema pievienota vertiba. Interaktivas reklamas parstav
dazadas mérkauditorijas grupas, pieméram, uznémuma Pire 2019. gada reklama veérsta uz
bérnu auditoriju, kam intereses un izklaides Iimenis ka reklamas noveérteéSanas faktors ir krietni
augstaks. Pozitiva detala ir tada, ka atseviSkos gadijumos ar AR pieredzi bija iespgjams dalities
socialajos tiklos, ka rezultata tiktu piesaistita papildus auditorijas uzmaniba. Noskengjot Aldaris
skardeni un socialajos tiklos padaloties ar iespaidiem, klienti vargja piedalities konkursa.
Autore arT pamana, ka Overly App YouTube kontam ir zems apmeklétibas Itmenis, kur AR
pieredzes video materialu skatijumu skaits svarstas lielakoties vien ap 100 un uz 17.03.2022.
abonentu skaits YouTube kanalam ir 319. Tas liecina par to, ka patérétaji nav informéti par AR
piedavatajam iesp&jam. Ari darba autore, izp&tot Overly projektus, secindja, ka, lai gan
parstavétie uznémumi ir labi zinami, tom&r nebija informacijas vai ar1 ta netika pietiekami
spilgti pasniegta, ka ir iesp&ja giit papildus lietoSanas pieredzi. Patérétajus biezi vien apgritina
fakts, ka nepiecieSams lejupieladét papildus lietotnes, lai giitu baudijumu. Kas vel butiski —
popularakais AR risinajums ir drukato laikraksti, Zurnalu atdzivinaSana, pieméram, sievieSu
zurnali “Lilit”, “Cosmopolitan”, Zurnals par makSkernieku padomiem “Copes Lietas”,
laikraksts “Ir”” u.c. Sobrid parklasifikacija notiek galvenokart uz digitalajiem zurnaliem, lidz ar
to darba autore nesaskata drukato izdevumu AR risindjumiem izaugsmes iespejas.

Ta ka ieprieks tika secinats, ka e-komercija vispopularakais veids ka tiek pielietota
paplaSinata realitate ir virtuala pielaikoSana, spoguli, tad Latvija viszinamakie pieméri ir
minami skaistumkopS$anas sféra zimols L 'Oreal Paris Latvia, brillu izplatitajs Smart Vison un

mébelu dizaina zZimols ar parstavniecibu Latvija Kare Design. Ties$i kosmétikas produktu
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pielaikoSana ir primari izSkiroSa sievietem pie izvéles izdariSanas, jo viena veida produktam
médz biit dazadas versijas. P&c praktiskiem noverojumiem tirdzniecibas veikalos var manit, ka
sievietes ilgu laiku pavada pie stendiem izvéloties atbilsto$ako toni vai test&jot uz adas produkta
konsistenci. AtSkiriba no iepriek$ minétiem piemériem, izméginot dazadus skaistumkopSanas
produktus, nav nepiecieSams lejupieladét aplikaciju, bet pielaikot izveléto lupu krasu, skropstu
tuSu vai matu krasu iesp&jams tieSsaiste L ‘Oreal Paris majas lapa. PielaikoSanas rezims atveido
krasas iepriek$ augSupieladétiem statiskiem att€liem, ka arT lauj izm&ginat grima izskatu
reallaika. Tiek fikseti sejas datu punkti un dazadas sejas izteiksmes, kas lauj pagriezt galvu, lai
parbauditu kosmétikas produktus dazados lenkos un apgaismojuma apstaklos. '® Darba autore
gan secina, ka grima projicé$ana uz sejas nav gluzi veiksmiga un pie atseviskam kustibam rada
nobides, ka ar1 grafika nerada parliecino$u efektu, turklat lupu, matu krasu un acu grima
produktu klasts virtualai pielaikoSanai ir ierobezots. Darba autore virtuali izméginaja Feline
skropstu tusu, kas skatams 14. pielikuma.

Lidzigi ka L 'Oreal Paris gadijuma Smart Vision majas lapa iesp&jams virtuali pielaikot
dazadus brillu ietvarus pirms klients pienem [émumu par iegadi. Uzn€mums arT uzsver, ka ne
vienmér brillu ietvari atbilst sejas formai, 1idz ar to ir jasalidzina ar1 ar majas lapa dotiem
faktiskiem izmériem. Jadodas uz galveno izv€lni un janospiez "3D Pielaikosana", lai apskatitu
visus pieejamos ietvarus un saulesbrilles, kam blakus atrodas simbols “Virtuala
Pielaikosana”.®® Brillu ietvaru klasts gan ir ierobeZots. Arf §im digitalajam risinajumam nav
nepiecieSsams atseviski lejupieladét aplikaciju. (skatit 15. pielikumu)

Attieciba uz mébelu un citu dizaina objektu izm&ginajumiem faktiska vid€, izmantojot
PR tehnologijas, to Latvija piedava majas pre¢u dizaina zimols Kare Design. Google
mekletajprogramma S§is vacu uznémums ar parstavniecibu Riga uzradas pie aktualakajam
septinam biznesa kompanijam, kas integré un ir izstradajuSi AR sava darbiba Iidztekus
digitalajai kompanijai Ovaho un Overly.5!

Ievadot telpas, durvju un logu izmeérus, ka ari gridas segumu un krasas, ir iesp€ja
apskatit telpu 3D reZima no jebkuras perspektivas. Velamo méebelu objektu var parvietot un
apvienot ar citiem objektiem vienlaicigi, ka arT skatit detaliz€tu informaciju par izm&riem un
izmantotajiem materialiem. (skatit 16. pielikumu) Var arT uznemt ekranuznémumus, p&c tam

tos saglabat vai kopigot ar draugiem pakalpojuma Facebook vai Pinterest. Sim virtualajam

% L’Oreal Paris. Virtual Try — On, available: https://www.loreal-paris.lv/reklamas-merklapu-pakalpojumi
[skatits: 17.03.2022.]

80 Smart Vision. Piemériet visus ietvarus tie$saisté, pirms izdarit pirkumu!, pieejams:
https://smartvision.lv/virtual-try-on-lv [skatit: 17.03.2022.]

81 Clutch (2022). List of the Top Latvia AR & VR Developers, available https://clutch.co/lv/developers/virtual-
reality [skatits: 17.03.2022.]
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izméginajuma gan ir jalejupieladé papildu lietotne. Lietotne var ari novirzit klientu pie tuvaka
tirgotaja, nosiitit pieprasijumus un pat palidz&t sarunat tik§anos ar interjera dizaineru. &

Jateic, ka virtuali pielaikojot preces, trikst produkta klatbiitnes sajutas, ko diemzel
neviena no AR programmatiram nespgj sniegt, t.i., pielaikojot apgérbu vai grimu, nav
iesp&jams just faktiiru uz adas, cik audums vai liipu krasa uz kermena/ adas ir patikama, lidz ar
to cilvékam nakas pielietot papildus garigas prasmes, lai izt€lotos to, ko AR lidz galam
nepiedava. Tas var radit atseviSkos gadijumos kognitivo slodzi patérétajam, kalab netiek veikts
pirkums. Darba autore ar1 secina, ka Latvija triikst paplasinatas realitates iesp&ju ikdieniSkam
pat€rina precém ka maize, gala, piens.

Rezumgjot 3. nodalu, autore secina, ka Latvija AR digitalie risinajumi attistas, tie ir
radosi un daudzpusigi, tacu auditorija par tiem un iesp&jam ir maz informeétas, ka ar pievienota
gala vertiba ir zema, kas, iesp&jams, veicina zimola izpratni, bet nepalidz pirkuma lémuma
procesa veikSanai, ka ari reklamu iespaids lielakoties ir vienreiz&js. Lai AR sasniegtu
maksimalo ieguvumu, biitu jabiit atbilstosam izvades iericeém. Paslaik darba autore saskata, ka
vismaz Latvijas tirgii pieejamas AR reklamas ir ar zemu grafiku, izskirtsp&ju, 1idz ar to nav
gana popularas, lai veicinatu patérétajos uzticibu noskatitajam produktam un ta iegadei. Kas
bitiski jabit atbilstoSam saturam, mijiedarbojoties ar 3D vizualizacijam. Ja AR kampana ir
veiksmiga, zimols pamana, ka auditorija daudz ilgak iesaistas reklamas materialos un veido

pozitivakas asociacijas.

82 Kare Design. 3D Roomdesigner App, available: https://www.kare-design.com/Iv/en/3d-roomdesigner-app/
[skatits: 17.03.2022.]
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4. PETIJUMS PAR PAPLASINATAS REALITATES RIKU NOZIMI
MARKETINGA KOMUNIKACIJA AR AUDITORIJU LATVIJAS
TIRGU

4.1. Pétijjuma metodologija

P&c pétama objekta un priekSmeta pétijums klasificgjas ka sociala rakstura. Socialo
zinatnu pétijjumiem piemit sistematiska socialo faktu vai paradibu izpratne. Tie apkopo
informaciju par socialo pasauli, interpretgjot to, lai pienemtu 1émumus par darbibas virzienu
un/ vai attistitu jaunas zinasanas. P&tijums mégina atklat c€lonu un seku attiecibas starp
socialajam problémam un atbild&t vai atrisinat $is problémas, ka ari censSas izprast cilvéka
uzvedibu un tas mijiedarbibu ar apkartgjo vidi.®

Socialos petijums klasifice péc: a) datu rakstura (kvalitativi vai kvantitativi) b) pétijuma
mérka (lietiSks vai fundamentals) c¢) pétijuma procesa/pieejas (idiografisks vai nomotgtisks,
deduktivs vai induktivs) d) p&tijuma fokusa (teorétisks vai empirisks) e) pielietota analizes
veida (apraksto$s vai analitisks, varbiitibas vai c€lonsakaribas).®*

Darba autore veica lietiska rakstura p&tijumu, lai reagétu uz socialo problému, kas prasa
risinajumu. P&tijuma rezultati tiek praktiski pielietoti talitéju problému risinasanai ieteikumu
veida.® Pétfjuma veikSanai tiek izmantotas divas galvenas metodes — kvalitativa un
kvantitativa. Kvalitativa metode tiek pielietota ekspertu interviju sniegta satura izvertéSanai uz
verbalas sintézes veidosanas bazes (induktivs process/ pieeja). Ekspertu intervijas koncentréjas
uz eksperta zinasanam, kas plasi raksturojamas ka specifiskas zinaSanas noteikta darbibas joma.
Pamatojoties uz zinatnisko literatiiru, izSkir tris veidu ekspertu intervijas péc to
epistemologiskajam funkcijam: pétnieciska ekspertu intervija, sistematiz&joSa ekspertu
intervija un teoriju gener&josa ekspertu intervija. P&c pétijuma veida darba autore izveérsto
ekspertu intervijas klasificé ka teorijas gener&josa ar ievirzi problémcentréta ekspertu intervija,
kas ir teorijas gener€josas ekspertu intervijas metodologiskas attistibas nakamais posms. Ta
balstas uz galvenajiem kvalitativas izp&tes principiem, piemé&ram, atvertibu, elastibu un procesu
orientaciju. Tas ir domats ka egalitars dialogs starp intervétaju un intervéjamo, kura kopigi tiek
precizéts pétijuma jautajums. Pieeja apvieno divus zinaSanu avotus, jo dod vienlidzigas tiesibas

uz iepriek$ uzkratajam pétnieka teorétiskajam un empiriskajam zinaSanam un uz respondenta

8 PRIA International Academy. (2013). International Perspectives in

Participatory Research, Unit 1, Understanding Social Research, P. 7, available: https://pria-
academy.org/pdf/ippr/IPPR_U-1_Understanding%20Social%20Research.pdf [skatits: 19.01.2022.]
8 turpat, P. 9

8 turpat, P. 11
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individualajam zinasanam un personigo pieredzi. Pamata veidojas intervéjama orientacija un
uzskati.® Savukart kvantitativs pétfjums izpauzas Latvijas iedzivotaju veiktaja aptauja.
Kvantitativam pétijjumam datu analize galvenokart ir statistiska (deduktivs process/ pieeja), lidz
ar to darba autore datu analizei izmanto grafisku datu att€loSanu, izmantojot programmatiiru
MS Excel 8’ Tiessaistes aptauja ir izplatitaka aptaujas metode, kur ka prieksrocibas ir minamas:
mérkauditorijas atra un plasa sasniedzamiba, reallaika analize, rentabilitate (attiecas uz zemam
izmaksam), laiku ietaupoSa, respondentiem &rtuma nodroSinoSa, respondenti ir patiesaki, jo
nemta véra to anonimitate. % Lai veiktu aptauju, darba autore izveidoja anketu, kur jautajumi
tiek strukturéti gan ka jautajumi ar atbilzu variantiem, matricas jautajumi un Likerta skalas
jautajumi.

P&tfjuma merkis ir noskaidrot, kada méra un virziena paplaSinatas realitates riki rada
pozitivu pieredzi un ietekmi uz stimul€tu patérétaju uzvedibu pirkumu veikSanas procesa,
noskaidrojot patérétaju zinasanas par paplasinato realitati, 11dz§ing€jo pieredzi un paradumus tas
izmantoSana, savukart ekspertu viedokla ieguldijums bitu noskaidrot, ar kadiem
izaicinajumiem uznémumi sastopas un ka eksperti verté situacija ar AR riku izmantoSanu
Latvijas tirgt.

P&tijuma uzdevumi:

1) izstradat ekspertu intervijas, noskaidrojot specialistu viedokli par paplasinatas
realitates izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus zemajai
izmantoSanas aptverei marketinga;

2) veikt Latvijas iedzivotaju aptauju ar mérki noskaidrot to nostaju, paradumus
attieciba uz paplasinatas realitates riku izmantoSanu,

3) veikt aptaujas rezultatu analizi, t.sk., grafisko un izdarit secinajumus;

4) izvirzit priek§likumus marketinga joma stradajosajiem paplasinatas realitates riku
veiksmigai izmantoSanai uznémeéjdarbiba.

Pétijuma izmantotas metodes: datu vakSanai (kvalitativa - ekspertu intervijas,

kvantitativa — iedzivotaju aptauja), datu apstrade (grafiska).

Ekspertu skaits kvalitativajai p&tjjuma dalai: 6 eksperti. Eksperti nav tikai marketinga

joma stradajoSie, bet to izverstas aktivitates tieSi skar marketinga aktivitates, lai piesaistitu

% Doringer, S. (2020). The problem-centred expert interview. Combining qualitative interviewing approaches
for investigating implicit expert knowledge, International Journal of Social Research Methodology, 24 (3), P.
265-278, available:
https://www.tandfonline.com/doi/citedby/10.1080/13645579.2020.1766777?scroll=top&need Access=true
[skatits: 19.01.2022.]
8 turpat, P. 9
8 QuestionPro, Online Surveys: What are they, advantages & examples, available:
https://www.questionpro.com/blog/what-are-online-surveys/ [skatits: 19.01.2022.]
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patérétajus, uzrunatu tos, sniegtu citada veida interaktivaku produktu/ pakalpojumu pieredzi
informacijas mekléSanas un alternativu salidzinasanas etapa no patérétaju pirkuma lémuma
procesa kédes. ST pétijuma konteksta eksperts ir jauztver ka persona ar uzkratu papla§inatas
realitates pieredzi gan ka uzneémgjs, gan ka programmatiiras izstradatajs un jomas lietprat€js.

Ekspertu vert&jumi:

IT datorprogrammatitiru un AR izstradataji:

o Uzpémums “TestDevLab”;
. Datorprogrammeésanas uznémums “Overly”;
o DatorprogrammeéSanas uznémums “TietoEVRY Latvia”.

Reklamas agentiras:

o Digitala reklamas agentiira “Wrong Digital”.
Macibspéki:
o Gundars Strazding, vizualais eksperts, Biznesa augstskolas “Turiba” lektors,

kurs specializgjas e-komercija un digitalaja marketinga;

. Lek. Kristine Blumfelde — Rutka, docgtaja Rigas Stradina universitate,
Starptautiska biznesa un ekonomikas katedra, studiju programmas direktore
“Starptautiskais marketings un reklama”.

Nemot véra, ka 2022. gada ietvaros joprojam aktuali ir ievérot epidemiologiskos drosibas
pasakumus Covid-19 virusa izplatibas del, intervijas tika realiz€tas attalinati, t.i.,
videokonferences forma un izmantojot e-pastu, kur ekspertiem ir iesp&ja sniegt viedokli briva
forma.

Savukart apjauta sastav no atseviSki nenoSkirtam divam sadalam: viena no tam tika
noskaidrotas patérétaju esosas zinaSanas par AR, turpret otra dala ir vérsta uz respondentu
pieredzes un tipiskako paradumu noskaidroSanu.

Aptaujas anketa tika izstradata izmantojot tieSsaistes aptaujas platformu docs.google.com.
Aptauja tika izplatita elektroniski socialajos tiklos, izsiitita privati caur Whatsapp platformu un
e-pastu. Aptauja izplatijas “sniega pikas” jeb tiklojuma izlases veida, t.i., ka meérkpopulacijas
dalibnieki noradija nakamos dalibniekus atbilstosus izvéletajai izlasei.®® Visi ievaktie
respondentu dati p&c &tikas principiem tika anonimizeéti un izmantoti tikai apkopota veida,

pielietojot MS Excel datu apstrades programmu.

8 Rigas Stradina universitate, Pétniecibas terminu vardnica, pieejams: https://www.rsu.lv/petniecibas-terminu-
vardnica/sniega-pikas-izlase-jeb-tiklojuma-izlase [skatits: 13.04.2022.]
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Darba autore izvélgjusies aptauja ietvert tikai Y paaudzes parstavjus, jo ta ir ekonomiski
visaktivaka cilvéku grupa ne tikai Latvija, bet visa pasaulé. Ta ir pamatgrupa, kas veido tirgus
ekonomiku. Y paaudze jeb mileniali radikali maina savu priek$gajeju izveidotos pat€rina
modelus un veicina pirktsp&ju, lidz ar to tehnologiskais attistibas posms ka paplaSinatas
realitates ievieSana raditu pavisam jaunu pievienoto vertibu iepirkSanas pieredze. Mileniali ir
sasniegusi ekonomiskajai darbibai vissvarigako vecuma diapazonu. Tas atspogulo dzilumu,
kada tehnologija ir integréta §1s paaudzes dzivé un ieradumos.”® Y paaudze ietilpst paterétaji,
kas dzimu$i no 1981. Iidz 1995. gadam. Agrina saskarsme ar tehnologijam veidoja vinu
uzvedibu, un tai bija nozimigas psihologiskas, socialas un kognitivas sekas. Vinu sazinas
rezimu veido jaunas tehnologijas, internets un socialie tikli. Apsvérumi, kas saistiti ar paaudzu
grupam, ietekme arT tirdzniecibas, t.sk., marketinga izverstas aktivitates. Y paaudze ir saistita
ar pieredz€jusu paterinu, liekot uznémejiem integrét sensoro marketingu un izklaidi sava
piedévéljurné.g1 Arl zinatniskie autori ka C. Flavian, S. Ibanez-Sanchez, C. Orus atzist, ka
jaunakas paaudzes (Y un Z) visvairak interesgjas par AR un VR tehnologijam. %

Lai noskaidrotu aptaujas generalkopu, tika CSP ievakti dati par Y paaudzes vecuma grupas
iedzivotaju skaitu Latvija, nemot véra ari 2.1. apak$nodalas datus par iedzivotajiem, Kuri
regulari lieto internetu Latvija, jo paplaSinatas realitates pieredzes uzkrasanai lielakoties ir
nepiecieSams internets un viedierice. Y paaudzes parstavji attiecigi ietilpst 27-41 gadu vecuma
grupa. Pec 4.1. tabulas datiem to vidi interneta izplatiba ir konstatéta vid€ji 99% apmeéra. Tatad
iesp&jas saskarties ar paplaSinato realitati ir teju visiem $aja grupa ietilpstosajiem. Aptaujas

anketas forma, kas tika izplatita aptaujai skatama 30. pielikuma.

% Gapper, J. (2018). How millennials became the world’s most powerful consumers, Financial Times, available:
https://www.ft.com/content/194cd1c8-6583-11e8-a39d-4df188287fff [skatits: 19.01.2022.]
91 Chaney, D. (2017). Generation Y Multichannel Behaviour for Complex Services: The Need for Human
Contact Embodied through a Distance Relationship, Journal of Strategic Marketing, 25 (3), P. 179-189,
available: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0965254X.2017.1291173 [skatits: 19.01.2022.]
92 Flavian, C., Ibafiez-Sanchez, S., Orts, C. (2019). The impact of virtual, augmented and mixed reality
technologies on the customer experience, Journal of Business Research, 100, P. 547-560, available:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318305319 [skatits: 19.01.2022.]
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4.1. tahula

Iedzivotaju skaits péc vecuma uz 2021.gada sakumu Latvija%

Vecums, gadi | Skaits
27 | 20731
28 | 23914
29 | 24656
30 | 26188
31 | 26526
32 | 27537
33 | 28139
34 | 27985
35 | 26959
36 | 27211
37 | 27513
38 | 25704
39 | 24989
40 | 24494
41 | 24244

Avots: darba autores veidota tabula, pamatojoties uz CSP datiem par iedzivotajiem péc dzimuma un vecuma
regionos un republikas pilsetas 2021. gada sakuma Latvija (IRD040.), pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START__POP__IR__IRD/IRD040/?loadedQueryld=1385&timeTyp
e=top&timeValue=1

P&c 4.1. tabulas datiem secinams, ka lielakais iedzivotaju skaits attiecigaja Y paaudzes
vecuma diapazona ir 33 gadus jauni Latvijas iedzivotaji. Kopa aptverot visus vecuma posmus,
generalkopa balstas uz 386 790 iedzivotajiem, tacu nemot véra, ka 99% no tiem lieto internetu
regulari, faktiskais skaits ir 382 922 iedzivotaji. Izlases aprékinam tika izmantots tieSsaistes
izlases aprekina kalkulators, ko piedava Raosoft. Nepiecie$amais respondentu skaits ir 202 ar

pielaujamo kltdu 6,5% pie ticamibas limena 93,5%. (skatit 17. pielikums)

4.2. Ekspertu interviju analize

Ka tika minéts iepriek§ eksperts ir jauztver ka specialists ar uzkratu paplaSinatas
realitates pieredzi gan ka uznéméjs, gan ka programmatiiras izstradatajs, gan marketinga joma
stradajoss, lai giitu ieskatu, ka uz paplasinatas realitates sniegtajam iesp&jam vispusigi raugas
dazadu jomu parstavji, kas ar savu ieguldijumu nosaka patérétaju pirkSanas lémuma procesa
galarezultatu. Visiem ekspertiem jautajumi tika strukturéti vienadi.

Pirmaja jautajuma tika lugts ekspertiem noveértét 1idzSin€jo paplasinatas realitates

attistibu Latvija un ka ta ir mainijusi marketinga komunikaciju. Skaidrs, ka AR tehnologiju

93 CSP, Iedzivotdji pec dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma, pieejams
https://data.stat.gov.Iv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__POP__IR__ IRD/IRD040/?loadedQueryld=1385&timeTy
pe=top&timeValue=1 [skatits: 19.01.2022.]
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sféra jau domin€ kadu laiku un konceptuali vairs netiek uztverta ka zinatniska fantastika, bet
gan ka zinatniski pamatota realitate. AR atpazistamiba un pielietojuma pieaugums p&dgjos
gados liela mera ir saistits ar patérétaju pieprasijumu mainu, t.i., pat€rétajiem vairak sagaidot
ertibas, jaunu pasniegSanas stilu no zimoliem, ar kuriem tie mijiedarbojas. Covid-19 pandémija
ir tikai palielinajusi impulsu inovacijam $aja joma, tomér japiekrit IT uznémuma TestDevLab
parstavim, ka Latvija Sis impulss nav bijis tik straujs — vismaz ne marketinga joma. Savukart
datorprogrammeéSanas uzn€muma Overly parstavis apgalvo pret&jo, noradot, ka, lai gan nozare
ir tikai attistibas prieksa, tomér Latvija paplasinatai realitatei pievérSas nu jau vairs ne tikai
lielie zZimoli ar pardomatiem finanSu budZetiem. Ar Overly uznémuma starpniecibu jebkur§ var
pielietot AR risinajumus. Vienigi aktuals paliek jautajums, cik tas ir profesionali un kvalitativi
tieSi AR izpildijuma un satura zina, ja, idejiski, Overly piedavajums balstas pasdarbiba. AR
tehnologija ir bezjeédziga bez pardomata satura, Iidz ar to risinajumi ir javeido, izmantojot videi,
kontekstam un lietotajam pielagotu saturu. Darba autore Overly viedokli saskata subjektivismu,
jo, ka zinams, uznémums AR risinajumu piedavajumu klasta ir ne tikai vadoSais Latvija, bet
Baltija kopuma, I1dz ar to uzn@mums caur ekspertu interviju jautajumiem censas sevi attiecigi
nostadit. Vizualais eksperts un augstskolas “Turiba” lektors, ka ari digitalas reklamas agentiiras
“Wrong” radosais direktors skaidri norada to, ka Latvija bazes vide AR attistibai ir, bet to
Latvija uzn€mumi neizmanto tiesi lielo finansu ieguldijumu dgl, ka ari [idz§in&ja AR integracija
marketinga tendéta uz izklaidi veicinoSiem apstakliem, kas secinams, ka neietekmé pirkSanas
lémuma procesu. Rigas Stradina universitates lektore K. Blumfelde-Rutka atzimé, ka Latvija
marketinga pakalpojumu nozare ir loti sadrumstalota, kas, iesp&jams, ar1 kavé paplaSinatas
realitates attistibu, jo agentiru ir daudz un dazadas, kas koncentr&jas uz savu specifiku.

Otrs jautajums tika veltits uzn@mumu biznesa mérku noskaidrosanai AR pielietoSanas
gadijumos. Visi eksperti saskata pozitivu pienesumu biznesa aktivitatem. Ka atzist uznpémuma
Overly parstavis — paplasinata realitate interaktivizé komunikaciju ar auditoriju, veicinot zZimola
atpazistamibu. Kas svarigi — ta iedves parliecibu par tieSsaist€ nop&rkamo produktu atbilstibu/
iederibu lietotaja videé. PaplaSinata realitate vismaz pandémijas laika bija viens no retajiem
lidzekliem, kas nodros$inaja klatesamibas pieredzi paterétajam. Viens no paplaSinatas realitates
ieguvumiem, ko nereti aizmirst un kas nodro§ina péc-pardosanas pozitivo ietekmi komunikacija
ar zimolu ir, pieméram, atdzivinat produktu iepakojumu. Jautajums — cik reizes $ada darbiba
tiek atkartota un vai tas liks tik tieSam patérétajam klit lojalakam pret zimolu ilgtermina, turklat
tehnologija atrod vietu gan brizos, kad uzné€méju vélme ir veicinat zimolu atpazistamibu, gan
brizos, kad jauzlabo pardosanas raditaji. Savukart Gundars Strazdin$ realistiskak raugas uz
paplasinatas realitates pienesumu uznémumiem, t.i., ka ta paslaik kalpo ne uzn€muma pelnas,

50



pirc€ju lojalitates raditaju palielinaSanai, péc autores domam, ari neveicina konkurétsp&ju, bet
drizak biznesa risinajums, ko atseviski uznémumi izmanto, lai izceltos. Protams, to var atlauties
uznémumi, kuriem ir brivi finansu lidzekli.

TreSaja jautajuma par to, kadi faktori kav€ paplasinatas realitates attistibu Latvija,
eksperti sniedz viedokli no dazadu iesaistito pusu skatupunkta raugoties, t.i., piemeram,
uznémuma TestDevLab parstavis saskata riska faktorus tiesi paterétaju kultiras patnibu, vidgja
vecuma, kas pamato tehnologisko lietpratibu, dél. Japiekrit, ka Latvija, ja ne doming, tad ir
augsts Tpatsvars senioru, kuru tehnologisko iericu lietpratibu varétu apSaubit, ka ari Latvijas
iedzivotaji, iesp&ams, nav tik uznémigi pret tehnologiskam inovacijam, kalab izvélas
marketinga visiem zinamas, tradicionalas metodes un veidus, ka iepazities ar saturu pirms
produkta vai pakalpojuma iegades, t.i., tipiskak to apskati reala vid€. Autoresprat, ir ta, ka,
pieméram, IKEA mébelu pielaikoSanas aplikacija — ta ir jautra, interaktiva, bet tikai pirmaja
iespaida, tacu bez tas var iztikt, lai pienemtu [émumu par pirkumu. Savukart Overly parstavis
izvirza faktorus no uznémeju puses, uzsverot, ka joprojam AR tehnologiju ievieSana marketinga
ir dargs un laikietilpigs process. Japiesaista ir kompetenta darba grupa, kura sastav gan no
programmetajiem un dizaineriem, ka ari process prasa rupigu uzraudzibu un monitoringu.
Latvija ir tendence marketingam neatvélét lielu budZetu, ko savukart pieprasa AR ievieSana.
Tukst izpratnes par AR saistitu biznesa modeli, kas darbosies ilgtermina. Rigas Stradina
universitates lektore K. Blumfelda-Rutka uzskata, ka biitiski ierobezojoSie apstakli ir sastaptie
tehnologiskie izaicinajumi, zinaSanas un neapSaubami izmaksas. Sakumposma AR bis dargs
pakalpojums un ar apkalpoSana sarezgits. Ja pirkums ir neikdienisks, tad patérétajs ir gatavs
vairak ieguldit laika, tatad arT akceptet paplasinato realitati. Jebkas, kas prasa no paterétaja
papildus iesaisti — ir apstaklis paplaSinatas realitates neakceptéSanai. Tas, vai paterétajs ir
pozitivi vai negativi ietekméts ir tieS$a meéra saistits ar paplasSinatas realitates instrumenta
kvalitati. Ja tas tiek pasniegts ta, ka patérétajs nojaus, ka to intuitivi lietot — process attistas
veiksmigi. Protams, javert€é arl paaudZu griezuma. Jaunie$i ir uznémigaki, atvertaki pret
tehnologiskajiem risingjumiem, tomér Covid-19 pandémijas laika uzlabojas aridzan senioru
digitalas prasmes.

Jateic, ka Sie faktori nav unikali tikai Latvijas tirgum, bet tehnologiju joma kopuma.
Dalgji problematika izskaidrojama ar zinasanu trikumu S$aja joma. Nav pietiekami daudz
izstradataju Latvija tie$i marketinga joma veérsti, kuriem biitu skaidra izpratne par tehnologijam.
AR ir papildu elements citam aktivitateém — tai ir biitiski javeicina process, vai nu értaka veida
sniedzot papildu informaciju vai sniedzot palidzibu konkrétu darbibu veiksana. Tas skaidrojams
ar AR butibu — tas ir cita procesa papildinajums. Vienigais veids, ka tas var biit veiksmigs, ir
biit dabiskam paplasinajumam, kas atvieglo kopgjo darbibu un efektivize to. Gundars Strazdins
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un Oskars Cirsis ir vienispratis, ka biitiskakais ierobezojums Latvija ir augstas inovaciju
izmaksas. ArT teorijas apskatas tas pieradijas, ka izmaksas un uzn€mgéju izpratnes trukums ir
lielakie Skeérsli AR ievieSanai komunikacija ar auditoriju. leguldamas investicijas rezultata var
nebiit adekvatas auditorijai.

Ceturtaja jautajuma tika vaicats par priekSnosacijumiem veiksmigai paplasinatas
realitates reklamas/ marketinga kampanai. TestDevLab parstaves viedoklis reprezent€ patiesu
AR procesu kartibu, kad iesaistas ar patérétajs. Pirmkart, lai reklamas kampanu varétu uzskatit
par veiksmigu esam, tai jabiit uzmanibu piesaistoSai un jasniedz pamanama pievienota vertiba
patérétajam, lai veicinatu nepiecieSamo darbibu no patérétaja puses, ko pieprasa kampanas
nolikums. Parstave sniedz pieméru, ka, izvietojot reklamas materialus digitalaja vide vai ielas,
no paterétajiem tiek sagaiditas vien divas darbibas - reklamas ievéroSana un produkta vai
pakalpojuma iegade, tacu AR reklamu gadijuma no paterétajiem sagaida jau 3 darbibas, t.i.,
reklamas ieveéroSana, paplasinatas realitates aktivitates veikSana un preces vai pakalpojuma
iegadasanas. Ar paplaSinatas realitates aktivitateém tiek saprasts visbiezak, vai nu atseviskas
aplikacijas lejupielade vai viedierices pavérsana pret virsmu, QR kodu skengSana u.t.t. Ja reiz
no paterétaja tiek pieprasits papildus solis, lai nokliitu lidz pirkumam, tad, piem&ram, So
iepriek$ pieminéto aplikaciju lejupieladei jaatsver viss pargjais, t.i., laika un resursu paterin$
aplikacijas ieladei, ka ar1 rezultatam jabiit maksimali interaktivam un pirkumu veicinoSam.
Paterétajam jasaredz skaidrs ieguvums. Tas likumsakarigi arT prasa ilgaku laiku un citadaku
pieeju reklamas koncepta izveidei. Aridzan Overly parstave E. Karole teic, ka, izverSot
paplaSinatas realitates kampanu, jabut skaidrai vizijai no uznémuma puses par sasniedzamo
merki. AR pieskir saturam ir jaunu formu, tomer tam ir jabut kvalitativam, lai cilvékos raisitos
pozitivas asociacijas, vélme piedalities paplasinatas realitates pieredz€. Gan Wrong parstavis,
gan vizualais eksperts G. Strazdins spriez, ka AR nedrikst paredzet parak daudz lieku solu, jo
tas nomac sagaidamo AR pieredzi, ka arT Siem AR risindjumiem jabit ertiem mérkauditorijas
lietoSanai.

Piektais jautajums paredz€ja noteikt, kada méra paplasinatas realitates risinajumu
integréSana marketinga ietekme patérétaju pirkuma lémuma pienemsanas procesu. Jateic, ka,
lai gan §is ir magistra darba pétijuma centralais jautajums, tomer ekspertiem ir griitibas sniegt
atbildes uz So jautajumu. Un Seit eksperti nostada sevi divas pret&jas pusés. Gan Wrong, gan
Overly parstavji apgalvo, ka tas p€c pétjjumiem veicina pozitivu pirkSanas lémuma
pienemsanas procesu, bet, autoresprat, tas vairak vai mazak ir tikai teorija balstits pienémums,
abstrahgjoties no dazadiem praktiskiem tehnologiskiem sk&rsliem. Ta ir sava zina utopiska
iedoma, ko autore nenoliedz — ta varétu ar laiku arT kalpot komercialiem mérkiem, bet, lai lidz
tam noklttu, ir jaizpilda daudzas prasibas, sakot ar tehnologisko limitaciju $kér§lu mazinasanu

52



l1dz paterétaju tiesibu aizsargasanai. Gundars Strazdins ir tieSs un min, ka Sobrid paplaSinata
realitate neizpilda uzstadijumu: veicinat pozitivu pirkSanas lémuma procesu. Tas tiek izmantots
ka zimolvadibas instruments, turklat modes vadits, nevis reals pirkumu veicinoss faktors.
Savukart Rigas Stradina universitates lektore Kristine Blumfelde-Rutka norada, ka, lai nonaktu
lidz pirkuma Iémumam, vispirms jaizveérté zimola atpazistamibas spéks. Caur paplaSinato
realitati zimols var veidot pirmo saikni ar patérétaju. Ta rada interesi, jo tas ir kaut kas jauns,
nepieredz&ts pat, ja vajadziba péc pirkuma nemaz vél nav radusies. So realitates formu var labi
izmantot, lai patérétajs spetu apskatit, pameginat, iegiit papildus informaciju, mijiedarbotos
cieSak.

Sestais jautajums tika veltits noskaidrot, cik uznémigi un sagatavoti pret digitalajiem
risinajumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir Latvijas patérétaji. Ka atzist Overly
parstave E. Karole, tad Latvijas sabiedriba tam ir atvérta, bet tikai tad, ja saskata ieguvumus
paplasinatas realitates lietoSanai. Sestaja jautajuma E. Karole arT piemin butisku aspektu tam,
ka jaizskatas veiksmigai paplaSinatas realitates kampanai. Tai jabut virzitai 1stajai auditorijai,
istaja vieta neatkarigi no ta, kadi pienémumi sabiedriba pastav par tehnologisko pratibu. Overly
tika veidojusi paplasinatas realitates kampanu drukatajam Zzurnalam “Copes Lietas”. ST zurnala
paterétaji ir pusmiizu sasniegusi virie$i, konkréti, makskerésanas entuziasti. Intuitivi skaidrs, ka
diezin vai pusmiza virie$i ir loti tend€ti uz jaunajam tehnologija, ja preti nostata jauniesu
auditoriju. Tomer situacija tiek pienemta, ja pieredze sniedz pievienoto vertibu. Makskernieki
skatas makskerésanas video YouTube. Transformg&jot Sos video uz drukata zurnala saturu,
Overly saskata veiksmigu atdevi. Tas bija istais saturs, 1staja vieta un pareizajai auditorijai.
Tapat strada ar visi sejas filtri, kuriem Tpasi atveérti ir jauniesi. So niansi atzist arT Wrong
radoSais direktors Oskars Cirsis. Ar1 QR kodu skengSana tiek klasificéta ka solis pretim
paplaSinatas realitates risinajumiem. Autore gan vélas teikt, ka katra situdcija ir javerte
atseviski. QR kodu skeng&Sana patieSam ir atrs un €rts risindjums, bet video materialu pétiSanai
tomér parocigaka ir YouTube platforma, jo ta ir vienota vietne, kura piedava papildus
informaciju, saistitu video apskati u.t.t. Overly gadijuma ir jalejupieladeé aplikacija un
piedavataja situacija tiek apskatits viens konkréts, nianséts video materials. Ja, tas ir citads
drukata zurnala stastu pasniegsanas veids, bet diezin vai uz ilgtermina lietojumu veérsts. Gundars
Strazdin$ atzimé, ka pret adaptacijas Iikni (Saja gadijuma tehnologiju akceptéSanu), Sobrid
Latvija ir Iiknes pasa sakumposma. Tas ir tadél, ka sabiedribai par maz tiek skaidrots, kas ir §1s
tehnologijas pamata un ka ta var palidzet pirkuma veiksanai. P&c eksperta novérojumiem esosie
AR risinajumi prasa daudz piepiilu, lai btu lietojami. Rigas Stradina universitates lektore K.
Blumfelde-Rutka uzskata, ka javeérté patérétaju grupas. Ir grupas, kas vairak atvértas
mijiedarbibai, piem&ram, jauniesi, savukart ir grupas, kas mazak. Eksperte uzsver patérétaju
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teorijas jédzienu “pirkSanas speks”. PaplaSinata realitate caur izklaides prizmu ir japiedava
jaunieSiem, kas ir digitali attistiti. JaunieSu pirkSanas speks 3-6 gadu griezuma ir augoss, lidz
ar to uzn@mumiem ir javeido attiecibas jau pasa sakumposma, kad jauniesi vél nav pirktspgjigs,
bet labi parzina tehnologijas.

Noslédzosaja - septitaja jautajuma tika ltigts novertet, cik veiksmigas, ekspertu prat, ir
Latvija realizétas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates pedejo gadu laika. Art Sis ir
jautajums, kas ekspertiem sagada grutibas. Iznemot Overly parstavi, pargjie eksperti nespgj
nosaukt nevienu veiksmigi realizétu paplasinatas realitates marketinga kampanu, lidz ar to
kopgjo situaciju tirgti verte ka vaju, bet, nemot vera, ka nozare vél tikai attistas — saskata iesp&ju
attistibai. Kristine Blumfelde-Rutka Latvija ka izplatitako paplasinatas realitates formu ir
noverojusi QR kodus sken&Sanu tirisma un partikas nozar€. Veiksmigas marketinga aktivitates
pamato tas, cik uznémums ir maksatsp&jigs, cik gatavs ieguldit So risindjumu realizacija. Ir griiti
izmérit rezultatu, tas javerte kopsakariba ar kampanas mérki, stratégiju. Paplasinatas realitates
atdeve pie ta, ka Latvijas sabiedriba nav tik uznémiga pret Sadiem risinajumiem — varétu
uznémumam uzradities ilgaka laika posma, Iidz ar to m&rjjumu griitak noteikt.

Ekspertu izpétes laika tika uzrunats ari informacijas tehnologiju un
datorprogrammeéSanas uznémums “TietoEVRY Latvia”. I. Grencberga, kas ir uznémuma
marketinga un komunikacijas specialiste, nespgja sniegt atseviSkas atbildes uz katru no
jautajumiem, jo uzneémums lielakoties koncentr€jas uz virtualas un jauktas realitates risinajumu
piedavajumu caur biznesa sistemu izstradi, integraciju un uzturéSanu cela uz digitalizaciju.
Kopuma uznémums akcent€ja to, ka AR rada veértibu divos veidos. Pirmkart, klistot par dalu
no paSiem produktiem un, otrkart, uzlabojot veiktspgju visa veértibu kédé — gan produktu
izstrades procesa, razoSana, marketinga, apkalpoSana un citas jomas. Péc eksperta teikta
marketinga joma AR klatblitne vismaz paslaik ir reti sastopama, tomer ar laiku, ta noder klientu
precizaku ceribu radiSanai, lielakas parliecibas par pirkuma I€émumiem un lielakas
apmierinatibas ar produktu - vairoSanai. Kas paslaik gan liekas utopiska ideja, tomér eksperts
uzskata, ka AR integréSana samazinatu vajadzibu péc tirdzniecibas centriem un citiem
veikaliem. Ta ka paplaSinatas realitates lietotaja saskarne ir balstita tikai uz programmatiiru un
tiek piegadata, izmantojot makoni, to var personalizét un nepartraukti attistit. Sadu saskarnu
nodro$inasanas papildu izmaksas ir zemas un to var atlauties pat mazie uzn€émumi, kuru budzets
ir ierobezots.

Kopuma, rezuméjot ekspertu viedoklus, darba autore saskata vienpratibu ekspertu
teiktaja attieciba uz to, ka Latvija paplasinatas realitates iesp€jas ir iesp&jamas, bet to aptveres
limenis un kvalitate un, kas butiski, saturs nesniedz parliecinosu iespaidu, par to, ka paterétaju
iepirkSanas pieredze uzlabotos. Jateic, ka uznéméjiem reklamas kampanas ar paplaSinatas
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realitates klatesamibu prasa lielu laika resursu, ka ar1 papildus izmaksas. P& novérojumiem
saskatams, ka Latvija paplasinatds realitates pielietoSana nav tendéta uz pardosanas
veicinasanu, bet gan drizak uz zimola elementu pasniegSanu caur izklaides motivu. Paplasinata
realitate visklatesosaka ir socialo tiklu griezuma marketinga apskata. Latvijas patérétaji
actmredzot ir par kiitru, lai iegadatos Tpasas ierices vai lejupieladétu aplikacijas, kas nodroSinatu
paplasinatas realitates funkciju izpildijumu. Tas ir tadel, ka netiek saskatits ieguvums.
Paterétajam ir raksturiga nepiecieSamiba p€c isa laika pat€rina, lai pienemtu l€mumu par
pirkuma iegadi. Autoresprat, par maz tiek publiski runats saistiba ar ieguvumiem no
paplasSinatas realitates, jo daudziem Latvijas patérétajiem tas varétu biit jaunatklajums.
Jebkuras kampanas panakums slépjas pieejamiba, t.i., pat€rétajiem nav jainstalé
lietotne, lai izbaudttu paplaSinato realitati, ir tikai japaliikojas ekrana. NepiecieSamiba instalét
lietotni ir specigs Skérslis AR tehnologiju akceptéS$anai, ipasi, ja ta nav lietotne, kuru plano

izmantot katru dienu regulari.
4.3. Y paaudzes pateérétaju aptaujas rezultatu analize

Pamatojoties uz magistra darba mérki un teorétiskajam zinasanam, kas giitas, balstoties
uz zinatnisko publikaciju apskatu, ka arm nemot veéra ekspertu teikto, darba autore 4.2.
apaksnodala apkopo kvantitativa pétijjuma (aptaujas) analizi. TieSsaistes aptauja tika realizéta
laika perioda no 2022. gada 22. marta lidz 20. aprilim. Kvantitativa pétijjuma meérka grupa ir
Latvijas iedzivotaji Y paaudzes ietvaros, kas atbilst dzimsanas gadiem no 1981. — 1995. gadam.
Y paaudzes ka izvéles vecuma grupas pamatojums skatams pie pétijjuma metodologijas
apraksta. Aptauju aizpildija 273 respondenti. Visas anketas tika uzskatitas par derigam rezultatu
talakai izvertéSanai.

Aptaujas pirmaja jautajuma tika liigts respondentiem noradit, kuram dzimSanas gadam

persona atbilst Y paaudzes grupa. (skatit 4.2. att€lu)
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4.2, att. Respondentu vecuma sadalijums atbilstosi Y paaudzei, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Ka redzams 4.2. attcla, respondenti parstav visu gadu gradaciju, tomér lielakais
respondentu skaits koncentréjas Y paaudzes nosléguma posma, kas ir 1993. — 1995. gada
dzimusie. Attiecigi 1993. gada dzimusie no kopgja respondentu skaita sastada 24,5%, savukart
1994. un 1995. gada 15,8% un 12,8% respondentu. Péc darba autores novérojumiem $7 ir
pietieckami aktiva ekonomiskas Y paaudzes iedzivotaju grupas dala, kas daudz maz orient&jas
tehnologiskajos terminos un atpazist to, ko lieto, ka arT lieto paplaSinatas realitates piedavatas
iesp&jas dazadu motivu vaditi. Ta ka izpétes nolikos ir izveleta tikai Y paaudze, papildus
nenoskaidrojot ienakumu limeni, nodarbo8anos vai regionu, kura persona dzivo, autore paredz,
ka starp vecuma grupam (gadiem) nav socialas vides ietekmes, kas liktu izvertet, ka Y paaudzes
sakumposma respondenti saskartos ar izaicinajumiem ieklaut AR sava ikdienas dzive. ST ir
aktivaka ekonomiska grupa, kas pieklust brivi digitalajam sisttmam un attista ar sisttmam
saistitas prasmes. Paredzams, ka to lietosanas preferences nav batiski atSkirigas un
kompetences/ lietosanas Iimenis ir lidzsvara. Digitala plaisa nepastav vienas paaudzes ietvaros.

Otra jautajuma ietvaros tika noskaidrots respondentu dzimums. (skatit 4.3. att€lu)
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= Sjeviete

= Virietis

4.3. att. Respondentu dzimumu sadalijums, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Dalibu aptauja vairak uznémusas sievietes, kas sastada 77,3%. VirieSu daliba mérama
22,7% aktivitate. Tas, iespgjams, izskaidrojams ar to, ka paplaSinatas realitates spilgtakie un
pieejamakie pieméri vismaz Latvija ir virtualas pielaikoSanas, t.i., apgerba, aksesuaru,
kosmétikas izméginajumi un socialo tiklu aktivitates, pieméram, socialo tiklu filtri, kam pé&c
produktu specifikas vairak laujas sievietes. Viriesi ir konservativaki un, autoresprat, drizak
velas sagaidit acimredzamaku ieguvumu no AR funkcionalitates. Kopuma gan tas, ka netika
parstavéta vienlidz proporcionali visa Y paaudzes grupa vecuma griezuma un ka sievietes bija
atsaucigakas aptaujas izpilde, nebutiski samazina aptaujas rezultatu reprezentativitati.

Aptaujas 3. jautajums tika paredz€ts respondentu zinaSanu noskaidroSanai par realitasu
teorijam. Tika doti atpaziSanai Cetri fotoatt€li: paplasinata realitate (1), jaukta realitate (2),

realitate (3) un virtualitate (4). (skatit 4.4. att€lu)
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4.4. att. Respondentu zinasanu novértéjums péc fotografijam par realitates formu parveidojumu
veidiem, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

P&c rezultatiem acimredzams, ka ir konstat€jams respondentu apjukums, atpazistot 1.
un 2. fotoattelu — attiecigi paplasSinato realitati un jaukto realitati, jo robeza starp abam realitates
formam ir maza, ja salidzina ar virtualitati. Tiesi ta iemesla d€l, ka arT tapéc, ka virtualitate pati
par sevi nosaukuma neietver vairs tieSu realitati, tas tiek uztverts ka galgjs realitasu teorijas
paveids respondentu prat, Iidz ar to salidzinosi liels skaits aptaujas dalibnieku atpazina $o
realitates klasifikaciju jeb tie ir 93,4%. Tas pats attiecas uz realitati jeb 3. fotoatt€la atpaziSanu.
To, ka realitates formu uzskatija 91,9% respondentu. Ari teorijas apskata tika minéts par to, ka
zinatnieku vidii nav vienpratibas par to, kas ir tie pamata elementi vai iezimes, lai neparprotami
noskirtu l1dzigas realitasu formas, l1dz ar to tas likumsakarigi samazina pasu patérétaju zinaSanu
Itmeni ne tikai, lai atSkirtu, kas tiek lietots, bet lai saprastu ka to lietot.

4.5. attela skatams atbilZzu sadalfjums uz jautajumu, vai respondenti dzives laika jebkad

ir izmantojusi paplaSinatas realitates iespgjas.
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4.5. att. Infografika par to, vai respondenti Iidz §im ir izmantojusi paplasinatas realitates
iespéjas (pieméram, virtuala skaistumkopsanas produktu, apgérbu, aksesuaru pielaikoSana;
mébelu un citu objektu projicéSana telpa, socialo tiklu filtri (Instagram, Facebook, Snapchat)
u.c.), % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Vairakums aptaujas dalibnieku jeb 86,4% atzist, ka ir izmantojusi paplasinatas realitates
piedavatas iesp&jas. Sis ir ievirzes jautajums, kas nesniedz darba autorei parliecibu, ka
respondenti apzinas, kas ir domats ar paplasinato realitati un vai maz atpazist to.

Jautajums par to, vai respondenti ir izmantojusi kadu no paplaSinatas realitates lietotném
mobilaja ierice tika vaicats vairaku iemeslu dél. Pirmkart, tamdeél, ka mobilais telefons ir viena
no parvades iericém, kas nodroSina paplaSinatas realitates realizaciju, turklat vispieejamaka
parastam lietotajam jebkura vecuma grupa. Otrkart, lai apzinatos, cik populara ir lietotnu
lejupielade viedierices, nemot veéra, ka vismaz Latvijas aptveres Iiment to pielietoSanas iesp&jas
ir Sauras un mazfunkcionalas, un paterétaji ne vienmer ir pozitivi noskanoti par to, ka, lai kaut
ko izm&ginatu, ir jalejupielade jauna aplikacija, kuras pielietojums nebiis ikdienisks. (skatit 4.6.

attelu)
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4.6. att. Infografika par respondentu izmantotajam paplasinatas realitates lietotném mobilajas
ierices, % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.6. att€la rezultati parada, ka lidera pozicijas ir socialo tiklu lietotnu ka Instagram un
Snapchat ar paplasinatas realitates atseviSku elementu integraciju ka sejas filtri izmantoSana.
Instagram lietotni, t.sk., sejas filtrus izmanto 74,7% respondentu, savukart Snapchat 43,6%
respondentu. Jateic, ka rezultati procentuali vargja biit augstaki, ja aptauja aptvertu art jaunaku
paaudzi, kas ikdiena gana aktivak pielieto Instagram un ipasi Snapchat paplasinatas realitates
funkcionalitates iesp&jas. Neatpaliek arT Google produkti ka Google Maps un Google tulkotajs
ar ta iebiivéto paplaSinatas realitates moduli, attiecigi So produktu lietotnes izmanto 42,1% un
37,4% respondentu. Pokemon Go spéle bija populara 2016. gada, kad ta radija globalu kultiiras
paradibu. Tas globala popularitate bija loti izteikta, [idz ar to 26,7% no Latvijas respondentiem
atztmg&jusi, ka tika izmantojusi So lietotni. Tadas lietotnes ka Metaverss (Facebook produkts),
Giphy World, HP Reveal uzrada zemu lietoSanas aptveri respondentu vida. Tas, autoresprat, ir
tadel, ka, pieméram, Giphy World un HP Reveal ir AR fotoattélu apskates, veidoSanas un
dalisanas platformas, kas neveicina nedz komercialus nodomus, nedz ir gana erts AR produkts
izklaidei. Metaverss, iesp&jams, vél ir sagaidams popularitates pieaugums, jo salidzinos$i nesen,
t.i., 2021. gada otraja pusé pietuvojas mérkim piedavat hiperrealu alternativu pasauli, kura
cilveks var lidzas pastavet. Pozitivi vertg§jams, ka 9,5% respondentu izmanto aplikaciju
OverlyApp, jo ta ir Latvija veidota un bazéta uznémuma produkts. Tatad atseviskiem
respondentiem patik izbaudit citada veida zimola stastus jeb vienkarsi tie tika lejupielad&jusi
aplikaciju zinkaribas vaditi. IKEA Place aplikaciju, kas piedava projicét telpa dazadas mébeles

un interjera objektus, Latvijas Y paaudzes grupa nav izplatita jeb to izmantojusi vien 4,4%
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respondentu. Jateic, ka respondenti min ari tadas aplikacijas ka TikTok un BeautyPlus, kas
piedava dazadu skaistumkopSanas produktu pielaikosanu, verstu uz sieviesu kategoriju.

4.7. attela par nolikiem, izmantojot paplasinato realitati, lielaka dala respondentu min
socialo tiklu filtrus, ko piedava Facebook, Instagram, Snapchat un Messenger — tie ir 85,3%
aptaujas dalibnieku. Otraja pozicija izvirzas reklamu un citu informativu materialu skenéSana.
Ta atbildgjusi 35,2% respondentu. Savukart sp€lu noliiku vaditi paplasinato realitati
izmantojusi 28,2% aptaujas dalibnieku. Virtuala pielaikoSana acimredzami nav seviski izplatita
So respondentu vidi. To ka noliiku izvelgjusies tikai 5,9% respondentu. Tas izskaidrojams ar
to, ka Latvija, viet§ja meéroga tirgli, nav funkcionali veiksmigu lietotnu, kas sniegtu
neparprotamu iespaidu par piemerito objektu un gala rezultata pozitivi veicinatu pirkSanas
lémumu, ka arT, kas izriet no ekspertu teikta, Latvijas iedzivotaju paradumi un kulttras iezimes

uz $adu tehnologisko palidzibu Iémuma pienemsanai nav lidz galam akceptétas.
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. s 35.2%
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4.7. att. Noliiki, kadiem respondenti izmanto paplasinato realitati, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Lai gan vairakums respondentu norada, ka paplaSinatas realitates iesp&jas izmantojusi
pedgja pusgada laika (39,9%) un p&deja ménesa laika (34,8%), pietickami daudz ir respondentu,
kas $1s iesp&jas izmanto gana biezi jeb p&dgjas nedelas laika tie bijusi 19,4% aptaujas
dalibnieku. Nav neviens respondents, kas noraditu, ka neizmanto AR un krietni mazaku
procentualo Itmeni sasniedz atbildes par to, ka paplasinata realitate izmantota peéd€ja gada laika.
Tatad secinams, ka paplasinata realitate ir klatesoSa respondentu vidai Latvija, bet, nemot véra
aptaujas 6. jautajuma noraditos noliikus, respondenti, kas reprezenté Latvijas iedzivotajus,
izmanto tikai acimredzamakas paplaSinatas realitates iesp&jas, neapzinoties $o tehnologiju

patieso veértibu un veiktsp&jas amplitiidu. Sejas filtri kalpo ka islaicigs izklaides elements
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visbiezak eskeipisma motiva radits. Tie neveicina komercialas vélmes kaut ko iegadaties vai

parliecinaties par iegades produkta atbilstibu. (skatit 4.8. att€lu)
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4.8. att. Infografika par to, kad pedgjo reizi respondenti izmantojusi paplasinatas realitates
iespejas, % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.9. attela vert§juma par paplaSinatas realitates izmantoSanas pieredzi saskatama

sinergija ar iepriek$€jo aptaujas jautajumu atbildém.
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4.9. att. Respondentu vértéjums skala no 1 Iidz 10 par lidzsin€jo pieredzi ar paplaSinato realitati
(1- loti slikti, vaji un 10-izcili), % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Kopuma aptaujas dalibnieki [idzSing€jo pieredzi verte tuvak vid€jai atzimei. Ar atzimi 7

(labi) novertejusi 33,7% respondentu, ar atzimi 6 (gandriz labi) 23,1% respondentu, savukart ar
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5 (viduvgji) 12,1% respondentu. Pozitivi, ka zemaku atzimi par 5 min&jusi vien retais
respondents. Veértejumi ka 8 (loti labi) un 10 (izcili) ir maz izplatiti So respondentu vidi.

4.10. attela atbildes par to, kurs ir vadosais motivs paplasinatas realitates izmantoSanas
noliikam, izplatitaka ir — izklaide. Ta atbild&jusi 59,0% respondentu. Izklaidei seko papildu
zinasanu gigana. So motivu ka bitiskako izvélgjusie 19,0% aptaujas dalibnieku. Savukart
eskepismu ka vadoSo motivu noradijusi 15,4% respondentu. Eskeipisms, kas dimensionali
sasaistas ar izklaidi, tiek raksturots ka vélme uz bridi aizmirst realo pasauli, nododoties
paplasinatas realitates pieredzei. Kopuma no ta izriet, ka, ja paterétaji paplasinatas realitates
iespgjas lielakoties uztver tikai ka izklaidi, tad iesp&ja veicinat pirkuma procesu, radit patikamu
ieskaujodu pieredzi vai ievirzit to pozitiva virziena — samazinas. Sada situdcija vértgjama
negativi, jo lietoSanas motivi paredz AR asociativu lietosanas lietpratibu, tatad, autoresprat, lai
AR spétu sasniegt un kalpot paterétajiem patérina procesa, ir jamaina paterétaju sakotn&ja
uztvere par AR, visticamak, skaidrojot sakotngji iesp&jamos lietoSanas noliikus, iesp&jas un

ieguvumus.

Eskeipisms Papildus zinasanu iegiiSana ;
(eskeipisma motivs \' 19.0%
attiecas uz vélmi uz
bridi aizmirst realo
pasauli,
patérétajiem
nododoties
paplasinatas
realitates
pieredzei); 15.4%

Estétiskums; 6.6%

Izklaide; 59.0%

4.10. att. Respondentu vértéjums par motiviem, kas visvairak ietekmgejis vai ietekmé paterétajus
izmantot paplasSinatas realitates iesp&jas, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.11. attéls atspogulo to, ka 45,4% respondentu uzskata, ka, izmantojot paplaSinato
realitati ieperkoties, tas drizak atvieglo pienemt l@émumu par produkta/ pakalpojuma iegadi,
samazina neizlémibu. Liela dala jeb 31,1% aptaujas dalibnieku nezina, vai paplasinata realitate
Sim mérkim noder. Tas vert€jams negativi, un autore to skaidro, ka patérétaji, iesp&jams, nav
saskarusSies ar paplasinatas realitates iesp&am, kuras verstas uz pardoSanas veicinasanu vai
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neatpazist situaciju. Seit arT saskatams pétfjuma paplaginajums, t.i., veikt eksperimentu vai
sniegt praktisku pieméru produkta iegades situacijai konkréta nozaré, piem&ram, apgérbu
tirdznieciba un to, kadus ieguvumus gala rezultata sniedz paplasinata realitate, un tad likt
noverteét, vai tas atvieglo pienemt [@émumu par pirkumu. Iesp&jams, atbilzu sadalfjums krasi
mainitos. Véra nemams respondentu skaits jeb 14,3% atbildgjusi, ka AR drizak neietekmé
pienemt [@mumu par pirkumu. Respondentu vidii ir saskatamas Saubas, visticamak, ieprieks
mingta iemesla dél par to, ka nav AR pieredzes, kas piedzivota pirkuma 1émuma procesa, lidz
ar to konkréetas atbildes ka “Ja” un “N@&” ir reti sastopamas. Tas vert€jams pozitivi un liecina

par to, ka pateretaji biitu gatavi inovacijam pirkSanas cikla laika.

5.5%

= Ja

= Drizak ja

= Ne
45.4% Drizak né

= Nezinu

3.7%

4.11. att. Infografika par to, vai, izmantojot paplasinato realitati ieperkoties, tas atvieglo

respondentiem pienemt lemumu par produkta/pakalpojuma iegadi, samazina neizlemibu, %
(N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Uz jautajumu, ko respondents vélas sanemt, izmantojot paplasinato realitati, sniegtas
tris izplatitakas atbildes, kas ir — “apliikot, ka produkts izskatas uz sevis (apgerbs, kosmétika,
aksesuari)”, “apskatit, ka produkts vizualiz€jas telpa (attieciba uz mébelém un citiem
objektiem” un “papildus informaciju par produktu (tehniskas specifikacijas, komplektacija,
cena)” — attiecigi 73,6%, 68,9%, 63,4% respondentu. Biitiba tas nozimé, ka vidéjo Y paaudzes
pateérétaju visvairak interes€ nepiecieSamais minimums — ka produkts izskatas telpa vai uz sevis
un kads ir ta apraksts. Griti izskaidrojams, kadel respondenti nav ieintereséti atsauksmju gtiSana
par produktu vai lidzigu precu apskaté paplasinatas realitates forma. Ar S$ada rakstura
informaciju, turklat pasniegtu interaktiva veida, spétu giit plasaku iespaidu par konkréto
produktu, kas provizoriski vecinatu pozitivu pirkuma Iémuma pienemsanu, it Tpasi alternativu

apzinaSanas posma. Abstrah€joties no pirkuma l€émuma pienemsSanas procesa, visa veida
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informacijas pasniegSana interaktiva veida veicina patérétaja zimola lietpratibu un lojalitati.

(skatit 4.12. attélu)

Citas atbildes = 0.0%
Lidzigu precu piedavajumu [INEGGENN 27.5%

Atsauksmes par produktu NG 35.9%

Aplikot, ka produkts izskatas uz sevis
(apgerbs/kosmeétika/aksesuari)
Apskatit, ka produkts vizualizgjas telpa (attieciba
- " L = 68.9%
uz mébeleém un citiem objektiem)
Interaktivu audio/video materialu ar produkta
pielietoSanas iesp&jam

Papildus informaciju par produktu (tehniskas I 63.4%

specifikacijas, komplektacija, cena)

A 73.6%

I 31.9%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

4.12. att. Respondentu vértéjums par to, ko tie vélétos sanemt, izmantojot paplasinato realitati,
% (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.13. att€la atainoti rezultati jautajumam par to, kurai precu kategorijai, respondentu

prat, nepiecieSama virtuala apskate pirms iegades, kas atvieglotu pienemt pirkSanas [émumu.

Citas atbildes | 1.5%

Sadzives tehnika [N 516%

Skaistumkopsanas produkti [ 12.1%
Aksesuari [ 23.8%
Apgerbs [N 64.5%
Meébeles un citi dizaina produkti [ NGEEE 81.7%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

4.13. att. Precu kategorijas, kuras biitu nepiecieSams virtuali apskatit pirms iegades, atvieglojot
pienemt pirkSanas lemumu, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Viennozimigi lielaka dala jeb 81,7% uzskata, ka tas ir mebeles un citi dizaina objekti,
ka arT apgerbs un sadzives tehnika — ta atbildgjusi 64,5% un 51,6% respondentu. Aksesuari un
skaistumkopSanas produkti ir acimredzami mazsvarigakas preces, lai virtuali pielaikotu pirms
iegades. Atseviski aptaujas dalibnieki min, ka tas var€tu but praktiski viss — gan bérnu,
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dzivnieku preces — plasSs precu arsenals pirms iegades. Jateic, ka aksesuari un skaistumkopSanas
produkti ir siklietas, kam nepiecieSama vairums gadijumu individuala apskate. Piem&ram, liipu
krasu, tonalo krému vai skropstu tuSu ir virtuali vismaz pie eso$as virtualas pielaikoSanas
piedavajuma grati identificét, ka pirkuma veértu bez iepriek$gja izméginajuma daba.

Nakamais jautajums tika sadalits vairakas sekcijas, t.1., atsevisku paplasinatas realitates
iespgju noverteSana dazadas nozares, profesijas un dazadiem nolukiem paredzétas.
Respondentiem tika liigts novertét skala no 1 — 10, cik AR piedavatas iesp€jas atkariba no

situacijas ir funkcionali noderigas, estétiskas, izglitojosas vai izklaid€josas. (skatit 4.14. attelu)

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%

15.0% 12.8%
8.8%
10.0%
0 4.4% 4.4% 9% I
.U70
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45.4%

18.7%

o 00% [ 0% 00% I

1 2 3 4 5 6
Vertgjuma skala no 1 1idz 10

4.14. att. Respondentu veértéjums par 3D formata €kas vizualizacijas AR skata skala no 1 Iidz 10
funkcionalitati, noderibu, estétisku, izglitojoso vai izklaidejoso raksturu (1-loti nenoderigi un 10-
loti noderigi), % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.14. attela redzams, ka AR iespgjas €kas plana projic€Sanai 3D formata gandriz puse
aptaujato noverte ka loti noderigas jeb tie ir 45,4% aptaujato. 18,7% respondentu noverteja ar
atzimi 8 un 12,8% ar atzimi 7. Tatad secinams, ka respondenti saskata to, ka AR pielietoSana
atvieglo projektésanas procesu. Sads atbilzu sadalfjums varétu bat saistits ar to, ka ta nav
ikdienas patérina situacija, kura var€tu bt iesaistits katrs patérétajs, lidz ar to kaut ko nezinamu
paredzams verteé ka nozimigaku, tomér idejas [tmeni Sada 3D vizualizacija faktiska vide Skiet
utopiska, Iidz ar to tikai nepilna puse respondentu verté ar augstako vért§jumu funkcionalitates
noderibu, estétiskumu u.t.t.

Tika vaicats novertét skala no 1 — 10 arT gadijjumu, kad ar viedierices palidzibu

iesp&jams iegit detalizétu informaciju par pica esoSo alergénu daudzumu. (skatit 4.15. attélu)
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4.15. att. Respondentu vertéjums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par

viedierices izmantoSanu iegiistot detalizétu informaciju par pica esoSo alergénu daudzumu, %
(N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Ar atzimi 10 ir novert€jusi mazak respondentu So situdciju jeb 39,9% aptaujato, ja
salidzina ar ieprieks€jo vertéjumu par €kas 3D projicéSanu. Tas varétu tikt saistits ar to, ka,
iesp€jams, respondenti saskata atseviSku izklaides elementu nevis noderigu veidu, ka git
parliecibu par veicamo darbibu, ka arT ne vienmér paterétaji interes€jas par €diena sastavu
alergénu Itmeni. Tas vairak paredz€ts patérétajiem, kas seko pastiprinati Iidzi uzturam, vai nu
intereses pec veselibas stavokla vaditi, 11dz ar to paplaSinatas realitates iesaiste procesa kliist
mazsvarigaka.

4.16. attela redzams procentuals atbilZu sadalijums vert§jumam par gadijumu, kad ar
viedierices palidzibu redzams, kuram produktam veikala ailé ir vislielaka atlaide, ka arT kuru
produktu iegadajoties — var sanemt otru par brivu, ta ietaupot laiku mehaniskai visu precu
apskatei. Atbilzu procentualais sadalijums ir Iidzigs. Ar atzimi 10 noveért&jusi 43,6%
respondentu, ar atzimi 9 novert&jusi 15,0% respondentu, savukart ar 8§ —21,2% aptaujato. Darba
autore pienem, ka Latvijas kulturalie paradumi lidz §im ir paredz€jusi $adu informaciju
noskaidrot esot veikala fiziski uz vietas vai no reklamas bukletiem. Tiesi tas, ka $ads situacijas
izméginajums nav ticis realizéts — liedz respondentiem noveértét ar augstako vért&jumu, jo nav
apzinati ieguvumi, piem&ram, laika paterina ietaupijums ta vieta, lai mehaniski apliikotu visas

preces.
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4.16. att. Respondentu verteéjums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par
viedierices izmantoSanu apliikojot, kuram produktam veikala aile ir vislielaka atlaide, ka ar1
kuru produktu iegadajoties — var sanemt otru par brivu, ta ietaupot laiku mehaniskai visu precu
apskatei, % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Situacija, kad paplasinata realitate noder inZenierzinatng, konkréti, ar viedierices
palidzibu auto inzenieris giist papildus ieskatu auto komplektacijai, lai noveérstu kliidas — vairak
ka puse aptaujato saskata augstu funkcionalitates noderibu jeb tie ir 54,9% aptaujato. Pargjo
vertgjumu sadalfjumu gradacija vairs nav tik izplatita, ka tas bija ieprieks€jo situaciju
vertéjumos. lesp&jams, tas ir tadel, ka respondenti situacija saskata lielu pievienoto gala vértibu
paplaSinatas realitates iesaistei procesa. AR pienesums rada pozitivu efektu, un rezultata tiek
samazinats potenciali pielaujamo kltidu skaits, kas inZenierzinatng@s ir vitali svarigi. (skatit 4.17.

attelu)
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4.17. att. Respondentu vertéjums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par
viedierices izmantoSanu auto inZenierim giistot papildus ieskatu auto komplektacijai, lai
novérstu kladas, % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Lidzigi ir ar vert€§jumu izglitibas joma, kuras ietvaros skoléns, skeng€jot pasaules
globusu, giist informativu ieskatu par geografiju. Puse respondentu saskata pozitivu pienesumu
AR tehnologijai izglitibas joma. Ar atzimi 10 ir novért&jusi 50,2% aptaujato. Tas tikai parada
to, cik Y paaudze, kuras ekonomiska aktivitate ari paredz to, ka tieck domats par gimenu
pieaugumu un demografisko situaciju kopuma, ir atverta paplaSinatas realitates iespeju
integracijai izglitibas procesa. TieSi interaktivitates elements paredzams, ka uztur skolénu
interesi. Ta ir citadaka pieeja, ka git priekSstatu par dazadiem procesiem, ko atbalsta ari
Latvijas izglitibas sistéma. AR izglitiba vienkar$o informacijas uztveri un izmanto tehnologiju,
lai lautu skolotajiem demonstrét virtualus piemé&rus un izspelét macibu procesu. Tas palielina

skolénu/studentu iesaistiSanos un paatrina materialu apguves procesu. (skatit 4.18. attelu)
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4.18. att. Respondentu veértéjums skala no 1 (loti nenoderigi) lidz 10 (loti noderigi) par situaciju,
kura skolens, skenéjot pasaules globusu, giist informativu ieskatu par geografiju, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.19. attela iezZimejas acimredzama tendence. Novertgjot paplasinatas realitates esamibu
apgerbu piclaikosana, patérétaji ne vairs tik viennozimigi vérté AR pozitivo ietekmi. Tikai
treSdala jeb 32,2% aptaujato atzist, ka tas ir loti noderigi. Ar vért€jumu 5 jeb drizak respondenti
nezina, Saubas par ieguvumiem sniegusi 15,4% dalibnieku. Savukart vért€§jumu 7 noradijusi
13,6% respondentu. Tas, iesp&jams, saistams ar to, ka vid&jais Latvijas paterétajs ir pieradis
veikt tradicionalu apgérbu pielaikoSanu fiziski tirdzniecibas vieta vai pandémijas ietekmé, to

pérkot attalinati, balstijas uz pieejamam fotografijam un atsauksmém.
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Jamin gan, ka jautajuma par to, ko respondenti véletos sanemt, izmantojot paplasinato
realitati, vairakums parliecino$i atbild€ja, ka virtuali aplukot, ka produkts izskatas uz sevis,
t.sk., apgerbs (tie bija 73,6% respondentu). Tas ir iesp&jamas gaidas, vélmes, ko paterétajs
sagaida, bet diemzel reala situacija Sis v€lmes neattaisno, Iidz ar to piedavato situaciju
respondenti novert€ neparliecinosi. Viennozimigi negativi vertéjams attieciba uz AR ievieSanu
Latvijas tirgtl un paterétaju prieksstatiem.

Cilveka izzina acumirkli nespé&j pielagoties citam veidam tik ikdieniSkai situacijai, ka
apgerba pielaikoSana. Patérétaji interpreté informaciju, risina problému (piemé&ram, attalinata
iepirkSanas), pienem spriedumu un rikojas atbilstoSi saviem ierastajiem apstakliem. Lai gan
tehnologiju un robotikas sasniegumi, teorétiski, atvieglo pirkSanas 1émuma procesu, tomér $aja
situacija respondenti nesaskata lielaku vertibas radiSanu. Lai realiz€tu So iesp&ju — virtuali
pielaikot apgérbu, ir nepiecieSama spéciga cilvéka saskarne, kas mazina plaisu starp digitalo un

fizisko pasauli.
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4.19. att. Respondentu veértejums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par
situaciju, kura sieviete virtuali pielaiko apgéerbu, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Apmeklgjot muzejus, izstades un paverSot ekranus pret makslas objektu, ir iespgams
iegit papildus informaciju par makslas objekta vésturi — §adu gadijumu tika ligts novertet
respondentiem. Lidzigi ka ar virtualu apgerbu pielaikoSanu ari $aja piedavataja situacija
atbildes izklajas plasa amplitida — no veérte§juma 2 Iidz 10. Tikai treSdala aptaujato jeb 35,9%
norada atzimi 10. Nevar izslégt, ka tas saistams ar katra individualajam preferenc€ém un
ieinteresétibu procesa. Seit dominé divi motivi — izlaide un izglito$anas, t.i., papildus
informacijas giiSana. Atkariba, kurS motivs ir par otru — tiek noradits augstaks vai zemaks

vertejums. (skatit 4.20. att€lu)
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4.20. att. Respondentu vértéjums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par
viedierices izmantoSanu muzeju, izstaZzu apmekléjumam, giistot papildus informaciju par
makslas objekta vésturi, % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.21. att€la situaciju, kad medictnas darbinieki, lai redzetu ieks$€jo organu darbibu,
tadgjadi laujot veikt precizakas operacijas, izmanto paplaSinatas realitates iespgjas —
respondenti novertgjusi ar atzimi 10 procentuali visvairak — 59,3%, ka arf, lai gan pargjo atbilzu
amplitida ir plasa, tomér statistiski nenozimiga, jo sastada mazu procentualo dalu. Tatad
secinams, ka respondenti lidzigi ka jautajuma par auto komplektaciju (skatit 4.17. att€lu)
paplaSinatas realitates bitisku, veértigu pienesumu saskata tieSi zinatn€ — medicina,
inZenierzinatnés u.c.

Darba autore $aja sakara velas pieminét, ka RTU zinatnieki slavenas arabu senpilsétas
iemiizinas virtualas realitaites modeli %, ka arf Latvijas viens no augsto tehnologiju
uznémumiem SIA “Lightspace Technologies” specializ&jas ipasu tehnologisko problému
risinaSana ar paplaSinatas realitates palidzibu. Ukrainas kara vajadzibam tiek piegadati
talvadibas ierotu stacijas, kas aprikotas ar AR brillem.* Sie ir vieni no aktualakajiem
notikumiem, kuros iesaistita paplasinata realitate Latvija.

Sada veida patérétaju prieksstats varétu bt saistits ar lieto$anas zinaganu trikumu. AR

tiek uztverts ka zinatnisks risinajums, Iidz ar to jautajumus, kur iesaistits AR izpildjjums

zinatng, respondentu atbildes parklaj augstakos vérte§jumus skala.

9 Rigas Tehniska universitate, RTU zinatnieki veido virtualas realitates modeli arabu senpilsétai, pieejams:
https://www.rtu.lv/lv/universitate/masu-medijiem/zinas/atvert/rtu-zinatnieki-veido-virtualas-realitates-modeli-
arabu-senpilsetai [skatits: 15.04.2022.]

% Delfi Bizness, Augsto tehnologiju un paplasinatas realitates iero¢i Ukrainai no Latvijas, pieejams:
https://www.delfi.lv/bizness/tehnologijas/augsto-tehnologiju-un-paplasinatas-realitates-ieroci-ukrainai-no-
latvijas.d?id=54247456 [skatits: 15.04.2022.]
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4.21. att. Respondentu vertéjums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par situaciju,
kura medicinas darbinieki, lai redzétu iek$€jo organu darbibu, tadejadi laujot veikt precizakas
operacijas, izmanto paplaSinatas realitates iespgjas, %0 (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.22. attela ladzot respondentiem novertet Latvijas datorprogrammesanas uznémuma
“Overly” sniegumu, atdzivinot Ziemassvétku rotajumus ar paplasinatas realitates palidzibu — ir
noveérojama neapSaubama aptaujas dalibnieku nostaja. AtSkiriba no augstak minéto vertgjumu
analizes respondenti So paplasinatas realitates situacijas izpildijjumu veérté ka vidgji izdevuSos,
jo procentuali lielakais respondentu skaits to noveértgjusi ar atzimi 6 jeb tas sastada 30,8% no
kopgja vertejumu skaita. Veéra nemams, ka atzimi 2 sniegusi tikpat daudz aptaujas dalibnieku,
cik lidzigi atzimes 7, 8 un 10 — tas ir 13,9%. Acimredzami respondentu vidii nav vienpratibas,
jo vertgjumu skalas aizpildijums ir plaSs, turklat $aja gadijuma veértgjums 10 ir gana reti
sastopams. Tas tikai pierada to, ka Latvijas Y paaudzes parstavji ir skeptiski noskanoti par
paplasinatas realitates izpildijumu komercialos un izklaides noltuikos, bet patieso vertibu saskata

tiesi zinatnes pielietojuma.
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4.22. att. Respondentu vertéjums skala no 1 (loti nenoderigi) Iidz 10 (loti noderigi) par situaciju,
kura, izmantojot seSas paplasinatas realitates iesp€jas, dekori mudina lietotajus piedalities
dazadas aktivitates, tostarp tikSanos ar Ziemassvétku veciti, astrologu un stand-up komiki, %
(N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

4.23. attela darba autore ir apkopojusi respondentu aptaujas 13. jautajuma (skatit 30.

pielikumu) piedavato situaciju vidgjos vertgjumus.

9.16 go6 8.9
836 gop 895 801
7.50
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

Piedavatas situacijas Nr.

[EnN
o

Vertgjumu skala no 1 (loti nenoderigi)
11dz 10 (loti noderigi)
O P N W B~ 01O N 00 ©

4.23. att. Respondentu vidéjie vertéjumi par paplasinatas realitates devinu situaciju
funkcionalitates izpildijumu (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Ka ieprieks tika konstatéts, tad visaugstako vert€§jumu uzrada situacija, kura inzenieris
sarezgiti fiziska vid€ izmanto uzlabotu vizualizaciju, lai iegttu skaidraku izpratni par tehnisko
automasinas komplektaciju (vidgjais vertgjums — 9,16). Augstus raditajus aridzan uzrada
situacija Nr. 5., kur izglitibas noliikos skoléns skené globusu (vid&jais vért&jums - 8,96) un

situacija Nr. 8., kur medicinas darbinieki operacijas veic caur paplasinatas realitates moduli
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(vidgjais vertgjums — 8,90). Sis situdcijas tie§a méra nav saistitas ar marketingu ka pardosanas
instrumentu. Tas ir zinatnes situacijas, kas nodrosina sp&ju att€lot dazadus datu objektus vai
padzilinati tos apliikot 3D modelos un parvérst tos dazados veidos, lai atklatu perspektivas, kas
varétu bt transform&josas respondentu prat. Autore saskata, ka pec zinatnes un sabiedribas
attiecibu priekSnosacijumiem zinatniskums jebkura dzives procesa tiek vértets daudz augstak.
Respondenti situacijas Nr. 4., 5., un 8. saskata augstu zinatnisko zinasanu saturu, 1idz ar to
noverté to nozimibu daudz pilnveértigak un augstak, jo tiek giita daudz acimredzamaka gala
veértiba situaciju nosléguma, vai nu ta biitu augstvertigi nokomplektéta automasina, pasargata
cilvéka dziviba vai giitas zinaSanas skolénam interaktiva veida, izbaudot maciSanas procesu.

Attiecigi zemako veért€§jumu uzrada situacija Nr. 6. un 9. 6. situacija sieviete virtuali
pielaiko apgérbu (vid&jais vertéjums — 7,50), savukart 9. situacija ar paplasinatas realitates
palidzibu tika atdzivinati Ziemassvétku dekori (vid€jais vert§jums — 6,19). No piedavatajiem
gadijumiem S§is ir tipiskas marketinga situacijas. Autore skaidro zemo vertgjumu ar to, ka
iepretim tika nostaditas zinatniska rakstura situacijas, kas nelava respondentiem novertet
ieguvumus no situacijam, kuras doming ne vairs zinatniskais elements, bet gan izklaides motivs,
ka arT tas, ka cilvéka manas uztver to, ka viss neiesp&jamais paslaik zinatng ar laiku ir atrisinams
un iesp&jams, bet marketinga, piemeram, virtuala apgérba pielaikoSana tiek uztverta ka galgji
utopiska ideja bez realistiskam iesp&jam pastavet.

P&c respondentiem piedavato situaciju izvertejuma tika liigts ve€lreiz noradit, kurs$
motivs visbutiskak ietekmé tieksmi izmantot paplasinatas realitates risinajumus. 4.24. attéla
skatams, ka vairakums aptaujas dalibnieku uzskata, ka ta ir izglitiba un papildus informacijas
giisana. So motivu ka visbitiskako izvélgjusies teju 81,7% respondentu. Tas ir augsts rezultats
un, autoresprat, gana reprezentativs, lai noteiktu Latvijas Y paaudzes uzskatus par paplasinatas
realitates praktisko pielietojumu. Protams, janem véra ar1 izvéleto situaciju piedavajums. Ja
ieprieks, pirms situaciju apskates, respondenti izklaides motivu saskatija visbiezak, tad pec
situaciju novértésanas, izklaides motivs sastada vien 10,6%. Estétiskums un eskeipisms nav
vert§jams ka statistiski nozimigi motivi So respondentu vidi.

Seit arT rodas plaisa starp razotaju un patérétaju, jo acimredzami piedavatie paplasinatas
realitates risinajumi Latvijas tirgi ar mérki veicinat pozitivu pirkSanas 1€muma procesu nav
attaisnojusi lidzeklus. Pirmkart, Latvija to klasts ir mazs, spriezot pec 3.2. apakSnodalas
analizes par Latvijas pieredzi AR marketinga un izpildijums ne augstakas kvalitates, ja reiz
respondenti p&c aptaujas analizes tieSi AR gadijumus ar komercialu ievirzi noveértgjusi
viszemak. Japienem, ka respondenti joprojam ir maz informé&ti par AR iesp&jam un vaji

orientgjas AR atpazisana.
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Eskeipisms (eskeipisma Izklaide
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Izglitiba un
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informacijas
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projektésanu u.t.t.)
81.7%

4.24. att. Respondentu atkartots vertéjums par to, kurs faktors/ motivs visbiitiskak ietekmé
tieksmi izmantot paplasinatas realitates risinajumus, % (N=273)
Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

Ta ka 4.25. attela skatamaja jautajuma par to, kadiem nosacijumiem jaizpildas, lai
vairotos paplasSinatas realitates popularitate Latvija, bija iesp&jams respondentiem noradit
vairak ka vienu atbildi, redzams, ka visi argumenti tiek vertéti vienlidz svarigi, t.i., gan
sabiedribas informétiba par ieguvumiem, izmantojot paplaSinato realitati (54,6%), gan
lietojumprogrammu un citu risinagjumu veiktsp&ja, funkcionalitate un estetiskums (36,3%),
zinatniska un tehnologiska attistiba (68,5%). Jateic, ka tieSi zinatniska un tehnologiska attistiba
tiek vertéta procentuali visaugstak, bet tas ir izskaidrojams ar to, ka tehnologiska attistiba
noteikti sekmétu ar1 lietojumprogrammu veiktsp&jas risinajumu kvalitates atbilstibu,
nodrosinatu viediericu pieejamibu, ko norada atseviski respondenti. Ne mazak svarigs
nosacijums ir piemérota biznesa vide (56,0%), kas skar izmaksu jautajumu un kas p&c teorijas
apskata no uzne@méju puses tiek veértéts ka bitiskakais Skérslis, lai ieviestu paplasinatas
realitates risinajumus uznéméjdarbiba. Ari kompetenti paplaSinatas realitates izstradataji,
atbilstoSs saturs, kas neatpaliek no AR funkciju izpildijuma un rado$i uznéméji ir véra nemami

apstakli AR popularitates guvumam — attiecigi 45,1%, 50,5% un 38,5%.
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Citas atbildes | 0.4%
Radosi uznémgji IS 38.5%
Atbilstoss saturs, kas neatpaliek no paplasinatas. . IS 50.5%
Kompetenti paplasinatas realitates risinajumu. . NN 45.1%
Piem@rota biznesa vide (t. sk., attieciba uz.. I 56.0%
Zinatniska un tehnologiska attisttba I 68.5%
Lietojumprogrammu un citu risinajumu. . N 36.3%
Sabiedribas informétiba par ieguvumiem,.. [ I 54.6%
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4.25. att. Nosacijumi, pie kuru izpildes ir iespéjama paplasinatas realitates popularitate Latvijas
tirgii, % (N=273)

Avots: autores veidots, balstoties uz aptaujas rezultatiem

P&c aptaujas rezultatiem spriezams, ka respondenti ir iepazinusies ar AR tehnologiju,
pateicoties paplaSinatas realitates funkcijam, kas ieviestas programmas, kas nav tieSa AR
tehnologija, pieméram, Snapchat un Instagram filtri. Tas sniedz priekSstatu par paplaSinatas
realitates izplatibu. Var izplatities konkréti filtri un spéles, bet ne visa tehnologija kopuma.
Autore uzskata, ka diez vai patérétajam, piemeram, pérkot jaunu viedtalruni, ieprieks tiek
parbaudits, vai tas atbalsta AR. Tas tikai norada uz to, ka sabiedriba joprojam neuzskata AR
par kaut ko neaizstajamu.

Darba autore AR tehnologiju akceptéSana saskata izteiktas kontrasta attiecibas, t.i., ir
liela dala lietotaju, kuriem AR funkcionalitate neinteresg, tacu tie, kas lieto, zino par salidzinosi
augstu apmierinatibas Iimeni. Problematika slépjas taja, ka patérétaji neatpazist to, ko redz, jo
paplasinata realitate nav tikai platformas, kuras izmanto dalu AR funkcionalitates: filtri, 1€cas,
vizuala meklesana u.t.t.

Autore nosléguma secina, ka paplaSinata realitate kliis plasi izplatita, ja tiks izpilditi divi
nosactjumi. Pirmkart, AR pieredze kliis visuresosa un klatesoSa, un ar to bis viegli
mijiedarboties pat vismazak zinoSiem tehnologiju lictotajiem, tad, ja pieredzes iegiSanas
iespgja tiks integréta tieSi parlukprogramma un socialajos sazinas lidzeklos, daba, nevis
lietotn€. Otrkart, tehnologija izplatisies, ja AR tiks pozicionéts ar ta isto nosaukumu, nevis ka
"filtrs" vai "mekl&jiet to, ko redzat". Lietotajiem ir jasaprot $o terminu patiesa nozime, lai
nojaustu, ka AR ir tiem visapkart. Zinatné $o efektu déve par Badera-Meinhofa fenomenu. Kad
cilvéka smadzenes uzzina par kaut ko jaunu, tas sak meklet un atrast, redzet, sajust to visur, lai
gan patiesiba gadijumu skaits nepalielinas. Tatad divi pilari, uz ko balstas nakotné paplasinatas

realitates izplatiba Latvija: lietotaju izglitoSana un vienkarSa AR iesp&ju piedavasana.
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Kopuma, nemot vera teorijas apskatu, ekspertu viedokli un Y paaudzes iedzivotaju
anketas rezultatus, secinams, ka AR Latvija ir sasniedzams potencials, tomer uz doto bridi ir
parak izteikta robeza starp realitati un ieskaujosu pieredzi, lai to masveida akceptétu, [idz ar to
petijuma hipotéze tiek apstiprinata. Paplasinatas realitates pielietojums pozitivi ietekmé
pirkSanas 1émuma procesu un rada vértigu pieredzi. Latvija ir attistita tehnologiska baze, kas
veicinatu paplaSinatas realitates izplatibu, pieméram, 5G interneta parklajums, kas novers
latentuma skerSlus datu parnesei. Teorija un zinatnieku atzinu apkopojuma ir vienpratiba, ka
psihologiska limeni AR tehnologiskie risinajumi, projic§jot digitalo informaciju uz faktiskas
pasaules bazes, palidz radit ieskaujosu pieredzi un noder pirkuma veikSanai, tomér praktiski
pec Latvijas Y paaudzes iedzivotaju aptaujas izriet, ka paterétaji nav nemaz tik sagatavoti
Sadam inovacijam un ir maz inform&ti par ieguvumiem no to pielietojuma, turklat uzne€meéji nav
izpratusi paplaSinatas realitates potencialu uzpémumu izvirzitajas stratégijas. Latvija ir
ierobezots skaits pilnvertigu datorprogrammesanas uznémumu, kas piedavatu par sapratigiem
izcenojumiem korekti funkciongjosus paplasinatas realitates rikus.

P&tijuma nosléguma rezumé&jams, ka galvenie $kérsli AR tehnologiju akceptéSanai ir
nevis aparatiiras iegades ierobezojumi, jo AR pieredzi var arT izjust izmantojot viedtalruni, bet
gan sabiedribas neinformétiba un skepse par tas izmantoSanu, ierobeZots saturs, fiziskas
droSibas riski, uzn€meju neveléSanas palielinat izmaksas un nezina par to, ka tas var noderet to
darbibas stratégijai, ka arl neapsekotas gadijuma/ pielieto$anas situacijas, jo paSreiz dominé
izklaides motivs AR tehnologiju plasakai izmantoSanai, turklat, abstrah&joties pat no izklaides
motiva, pieredze ir vienreizgji balstita, bez ilgtermina lietojuma. Saja momenta rodas ari
auditorijas noturéSanas probléma, t.i., ka noturét auditoriju, kas izmanto paplasinatas realitates
lietojumprogrammas ilgtermina perspektiva. P&c autores paSas pieredzes un viedokla
pasreiz&jais stavoklis ar AR lietotném tiek raksturots ta, ka lietotaji lejupielade lietotni, vai nu
péc palu iniciativas vai kada apstakla vaditi. Lietotne individu sajlismina, ta tiek izmantota paris
reizes, [1dz tiek sasniegts merkis vai interese ir apmierinata, un péc tam pamet lietotni, jo triikst
lietoSanas gadijumu. Patérétaju zema informétiba tiek saistita ar to, ka paterétajiem par maz tiek
stastits par paplasinatas realitates praktisko pielietojamibu, ka ta noder pirkuma veikSanas
procesam. Uzpeémumi Latvija, kas piedava AR funkcionalitati, pieméram, Smart Vison,
nereklame Sos rikus. Sabiedriba neorientgjas jédzienos un AR saista galvenokart ar socialo tiklu
filtriem, kas savukart ir tikai AR viens no moduliem un pat ne tads, kas piedava pilnu AR
funkciju klastu. Patérétaji nereti nesaprot, ko redz un ko lieto.

Uznémumiem, kuru mérkis ir ieviest AR lietotnes, ir japienem l€émums par lietotnes

izveidi vai pirkSanu no treSo pusu lietotnu veidotajiem. Izaicinajums, veidojot lietotni ieksgji,
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ir prasiba péc atbilstosa talanta un zinasanam, piem&ram, 3D model€tajiem, zinasanam par
programmatiiras rikiem un kodésanu.

Jamin, ka arT latentuma problémas ir izaicinajums, ko nevar ignorét AR tehnologijas
ieviesanas laika. AR ievieSanas laika informacija no izsekoSanas un att€lveidoSanas ieric€m ir
jaapkopo un jaatveido atri un vienmeérigi. Latenta problémas ir saistitas ar aizkavéSanos, ko
izraisa sazina starp tikliem. AR gadijjuma dazadu objektu renderéSana lietotaja pusé var
aizkaveties 1€nakas apstrades del. Tas var€tu bt attuross apstaklis uznémumiem, kas mégina
ieviest AR, jo AR lietotne ar latentuma problémam varétu ietekmét zimolu negativa veida.

Arvien biezak ierobezojums nav datu un zinaSanu trukums, bet gan tas, ka tos asimilét,
citiem vardiem sakot, saskarne ar cilvékiem. AR, autores prat, kliitu par vadoSo risindjumu $im

izaicinajumam.

78



10.
11.

12.

13.

SECINAJUMI

P&c faktiskas/ virtualas realitates nepartrauktibas sadalijuma pastav 6 galvenas realitasu
formas: realitate, paplaSinata realitate, virtuala realitate, jaukta realitate, paplasinata
virtualitate un virtualitate.

Zinatnieku vidi nav vienpratibas, ka uzskatami noskirt katru realitates formu, turklat
tada veida, lai patérétajs uzskatami saprastu, kas tiek piedavats un ka to pielietot.

Ta ka robeza starp AR un VR ir Saura, tad atSkiriba no VR AR nemaina un neaizstaj
lietotaja realo pasauli, bet gan bagatina to, integréjot papildu informaciju, piemé&ram,
produkta vizualizacijas, citiem vardiem sakot, abas realitates formas atSkiras péc to
tuvuma [imena fiziskajai realitatei.

5G interneta parklajums un ta zemais latentums nodroSina to, ka AR elementi un saturs
sasinhronizgjas atrak un nodrosina vienotu tiklu datu nosatisanai.

Virusa Covid-19 izraisita pandémija pastiprindgja AR tehnologiju izmanto$anu ka
efektivu aizvietotaju slégtiem veikaliem un klientiem, kuri nelabprat iepérkas veikalos
vai v€las sastapties ar cita veida pieredzi, nosakot to ka noderigu produktu informacijas
avotu.

Tehnologiju pamata ir tris faktori, kas klasificé paplasinatas realitates rikus:
tehnologiskais faktors (iemiesojums), cilvéka dimensija (klatbGtne) un uzvedibas
faktors, kas izriet no tehnologiju un cilvéka mijiedarbibas (interaktivitate).

AR lietojumprogrammas, kuras izmanto marketinga, parstav neviendabigu grupu. Tas
butiski atskiras sava starpa péc funkcijam, izmantotas tehnologijas veida, izvades
iericém, kuras tas tiek izmantotas un lidz ar to lietoSanas konteksta.

AR galvenas iespgjas ir vizualizet, intruét, vadit, un mijiedarboties.

Spéja iedomaties, radit garigus att€lus, kas atspogulo produktus un pieredzi, ir
neaizstajama prasme paterétaja [emumu pienemsanas procesa laika.

Ar tehnologijam uzlabota pieredze pievieno vértibu klienta pirkuma veikSanas celam.
Realitates - virtualitates tehnologiju izmantoSana lauj paterétajiem uznemties
dinamiskaku un autonomaku lomu sava iepirkSanas pieredze, radot augstaku vertibas
uztveri.

Ar AR saistitos ieguvumus patérétajiem pieredzes modeli var klasificét ka: funkcionals,
emocionals un saistits ar paaugstinatu vélmi pirkt.

AR uzlabo lietotaja pieredzi pirkuma bridi, atklajot vairak informacijas par produktu,

samazinot lietotaju satraukumu un atvieglojot Iémumu pienemsanu.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

AR marketings dimensionali saistas ar sensoro marketingu jeb marketingu, kas iesaista
paterétaju manas un ietekmeé vinu uztveri, spriedumu un uzvedibu.

Informacijas parraides un absorbcijas atruma un tas pielietoSanas kognitiva attaluma
kombinacija rada trauc€jumus paterétajiem veidot garigus att€lus; garigo attélu kvalitate
un spilgtums cies, ja kognitiva slodze ir augsta, ka rezultatad 1@émumu pienemsanas
procesa tiek iegiita mazak veértiga informacija, ko atrisina AR tehnologija.

Paplasinata realitates klatbiitne pirk§anas l@muma procesa nodrosina klientu radoSumu,
kas tiek saprasts ka ieks€ji motivéta darbiba, kas ietver jaunu un noderigu patérina
iesp&ju un risinajumu mekl&sanu iegades problémam ar samazinatu risku.

AR uzlabo uztverto informativo un iepirkSanas pieredzes baudijumu, pretstata
tradicionalam produktu prezentacijam, lidz ar to uztvertd informativitate noved pie
izzinas procesa, kas pastiprina pirkuma nodomu un vélmi dalities ar personigajiem
datiem ar zZimolu, savukart uztverta bauda noved pie afektiva procesa, kas pastiprina
attieksmi pret zimolu.

AR ir atkariga no dazadiem sensoriem, piem&ram, piekluves kamerai, kas reallaika
apkopo kontekstam specifisku personisko informaciju par lietotajiem, lidz ar to
salidzinajuma ar citam tehnologijam rada nopietnakus patérétaju privatuma
apdraudgjumus.

Starptautiskaja vide AR ir sasniedzis briedumu un pielietoSanas veids ir mérkets
daudzpusigi — gan ka izklaides elements patérétajiem, gan ka zimola reputacijas
uzlabotajs, gan ka pirkSanas lémuma procesa atvieglotajs un noderigs “p&c-pirkuma”
paligs.

Latvija AR digitalie risinajumi strauji attistas, tie ir radoS$i un daudzpusigi, tacu
auditorijas informétibas Iimenis ir zems, kalab neveidojas atbilstoSa pievienota vertiba.
Latvijas tirgl pieejamas AR reklamas ir ar zemu veiktsp&ju un iz8kirtsp&ju, Iidz ar to
nav gana popularas, lai veicinatu patérétajos uzticibu zimolam, produktam un ta iegadei.
Péc ekspertu teikta AR attistiba Latvija v€l nav sasniegta, lidz ar to IidzSingjo
marketinga komunikaciju butiski neietekmé.

Eksperti atzist, ka tiek saskatits pozitivs pienesums AR integracijai biznesa mérkiem.
Tas veicina zimola atpazistamibu, rada pozitivas asociacijas ar uznémuma produktiem
vai pakalpojumiem un veicina reklamguvumu Iimeni.

Faktori, kas kavé AR attistibu Latvija galvenokart ir patérétaju kultiiras patnibas,
sabiedribas tehnologiska lietpratiba, ar AR saistitas izmaksas, kas ir dargs un

laikietilpigs process, ierobezotas zinasanas.
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25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

P&c ekspertu viedokliem Latvijas sabiedriba atrodas AR digitalo risinajumu adaptacijas
sakumposma.

Latvija paplaSinatas realitates pielietoSana nav tend@ta uz pardoSanas veicinasanu, bet
gan uz zimola elementu pasniegSanu caur izklaides motivu.

P&c aptaujas rezultatiem noverojams, ka paterétajiem ir izpratnes trikums atseviSku
realitasu formu atpaziSana, konkréti, paplasinata realitate un jaukta realitate.

86,4% respondentu atzinusi, ka izmanto paplasinatas realitates iespgjas, savukart 13,6%
lIidz Sim AR funkcionalitati nepielieto.

Visbiezak izmantotas AR lietotnes mobilajas ieric€s ir Instagram un Snapchat — attiecigi
74,7% un 43,6% ar funkcionalitati — sejas filtri, kas arT vienlaicigi tiek atzists par
galveno noliku AR izmantoSana Latvija Y paaudzes ietvaros (85,3%). Tam seko
reklamu un citi informativu materialu skené€Sana (35,2%) un spéles (28,2%).

Aptaujas dalibnieki galvenokart izmanto tikai acimredzamakas paplaSinatas realitates
iesp€jas, neapzinoties So tehnologiju patieso vértibu un veiktspg&jas amplitiidu. Sejas
filtri kalpo ka tslaicigs izklaides elements visbiezak eskeipisma motiva radits. Tie
neveicina komercialas vélmes kaut ko iegadaties vai parliecinaties par iegades produkta
atbilstibu.

Lielakoties respondenti ar paplaSinatas realitates iesp&jam saskarusies pédeja pusgada
laika — ta atbild€jusi 39,9% aptaujato.

Aptaujas dalibnieki I1dz§in&jo AR pieredzi verte tuvak videjai atzimei. Ar atzimi 7 (labi)
novertgjusi 33,7% respondentu.

VadoSais motivs paplaSinatas realitates izmantoSanas nolikam ir — izklaide. Ta
atbildgjusi 59,0% respondentu. Izklaidei seko papildu zinasanu giisana — 19,0%.
45,4% respondentu uzskata, ka, izmantojot paplasinato realitati ieperkoties, tas drizak
atvieglo pienemt lémumu par produkta/ pakalpojuma iegadi, samazina neizlémibu,
savukart 31,1% aptaujas dalibnieku nezina, vai paplasinata realitate Sim mérkim noder,
iesp&jams, tie nav saskaruSies ar paplaSinatas realitates iesp&jam, kuras vérstas uz
pardosanas veicinasanu vai neatpazist situaciju.

Respondents vélas, lai ar AR palidzibu tiktu “apliikots, ka produkts izskatas uz sevis
(apgerbs, kosmétika, aksesuari)”, “apskatits, ka produkts vizualizgjas telpa (attieciba uz
mébelém un citiem objektiem” un “papildus informaciju par produktu (tehniskas
specifikacijas, komplektacija, cena)” — attiecigi ta atbildgjusi 73,6%, 68,9%, 63,4%
respondentu.

Vislielaka interese AR funkcionalitaté respondentu vidi ir apliikot mébeles un citus

dizaina objektus (81,7%), kam seko apgérbs (64,5%) un sadzives tehnika (51,6%).
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37.

38.

39.

40.

41.

42.

Respondenti paplasinatas realitates butisku, vertigu pienesumu saskata tieSi zinatn€ —
medicina, inZenierzinatn@s. AR situaciju novért§jumos visbiezak visaugtakais
vertgjums (10) sastopams situacija no medicinas nozari (operacija) un razoSanas nozares
(automasinas komplektacija) — attiecigi 59,3% un 54,9%.

P&c AR situaciju izveértejuma respondenti krasi mainija viedokli un izglitibas/ papildus
informacijas giisanas motivu noradija ka visbutiskako - 81,7% respondentu, izklaidi
noradot vien 10,6% respondentiem.

68,5% respondentu noradijusi, ka tiesi zinatnes un tehnologiska attistiba ir galvenais
nosacijums, kuru jaizpilda, lai vairotos AR popularitate Latvija. Tam seko piemérota
biznesa vide — izmaksu sabalansétiba (56,0%) un sabiedribas informétiba (54,6%).

AR Latvija ir sasniedzams potencials, tom&r uz doto bridi ir parak izteikta robeza starp
realitati un ieskaujosu pieredzi, lai to masveida akceptétu.

Petijuma hipotéze tiek apstiprinata par to, ka paplasinatas realitates riku potencials
marketinga komunikacija Latvija ir iesp&jams un ir novérojama labvéliga vide attieciba
uz tehnologisko risinajumu veiktsp&jas nodroSinasanu paplasinatas realitates attistibai,
tomér pozitivi ieskaujosas pieredzes radisanu patérétaju uzvediba kavé tas, ka paterétaji
nav nemaz tik sagatavoti inovacijam un ir maz informéti par ieguvumiem no
paplasinatas realitates pielietojuma.

tiek izplatits paplaSinatas realitates kampanas, fiziskas droSibas riski, uzneéméju
nevéleésanas palielinat izmaksas un nezina par to, ka tas var noderét to darbibas
strat€gijai un AR tehnologiju ievieSanas laika radusas latentuma problémas, kas ietekmé

izejas datus, ar kuriem saskaras paterétajs — izSkirtsp€ja, ielades atrums u.t.t.
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PRIEKSLIKUMI

Saskana ar magistra darba mérki, darba autore izvirza priekslikumus AR programmatiiru
izstradatajiem paplasinatas realitates riku veiksmigai ievieSanai un izmantoSanai
uznéméjdarbiba:

1. Lai  sasniegtu  augstus  pirkSanas nodomus, paplaSinatas realitates
datorprogrammeésanas izstradatajiem vajadz€tu palielinat ne tikai interaktivitati
attieciba uz saturu, produktu/ pakalpojumu informativisms, bet ar1 funkcijas, ar kuram
klienti konfigur€, vizualizé produktus un pakalpojumus no dazadam perspektivam un
atrod jaunus veidus, ka pielietot manas. Turklat risindjumiem jasniedz pievienota
vertiba patérétajam un ir jabut noderigiem, piemeram, giistot papildus informacija par
produktu, lietoSanas instrukciju, uzzinot par produkta izmantos$anas veidiem u.t.t.

2. Ta ka AR lietotnu izmantoSanas noliiks ir baudijums un lietderiba, paplasSinatas
realitates datorprogrammeéSanas izstradatajiem jauzlabo sistemas kvalitate un
realitates atbilstiba. Jaizstrada un jauzlabo esoSo aparatiiru un lietojumprogrammu
ierobezojumi mobilajam iericEm un operétajsisttmu versijam ar visaptveroSam
funkcijam klientu vaditai prototipu veidoSanai, kas palidz klientiem apvienot dazadus
produktus un pakalpojumus jaunos patérina veidos. Tas veicinatu patiku pret produktu,

kas noved pie paterétaju stabilakas parliecibas par izvéletajiem produktiem.

Priekslikumi marketinga joma stradajoSajiem paplaSinatas realitates pieredzes

nodro§inasanai:

3. Marketinga specialistiem biitu nepiecieSams paplasinat klientu radoSuma
segmentéSanu, pamatojoties uz individualajam atSkiribam starp klientiem, kas var biit
dzivotsp€jiga marketinga pieeja. Tas panakams, atbalstot orientaciju uz vertesanu,
poziciongjot AR tehnologiju iesp&jas ka instrumentu pareiza pirkuma l&€muma
pienemsanai, turklat pozicion&Sanas laika japazino par priekSrocibam, ko sniedz klientu
iesaiste. Ta, lai saukli uzsveértu pircgja radoSuma lomu pirkuma procesa. Rezultata uz
novertesanu orienteti klienti var izmantot AR, lai aktivak iesaistitos radosas aktivitates,
jo AR lauj vieglak veikt produktu vai pakalpojumu salidzinajumus, lai atrastu pareizo
pirkuma risinajumu, tadgjadi Siem klientiem ir nosliece, ka AR tehnologijas radosie
aspekti ir vertigaki.

4. Marketinga stratégijas lietpratéjiem biitu icteicams vispirms piedavat paterétajiem
viegli pieejamu AR pieredzi pirms tie tiek pietieckami piesaistiti, lai to mekl&tu

patstavigi. Ar viegli pieejamu pieredzi ir domatas dazadas ekrana digitalas projekcijas,
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kam nav nepiecieSams pielietot Ipasu ierici vai programmatiru, t.i., atseviskas lietotnes
lejupielade, lai giitu ieskatu. Tada veida patérétajs tick neapzinati pieradinats pie jaunas
tehnologijas. V&l viena iespgja ir, pieméram, piedavat partikas pakas vai restoranu
€dienkartes nolasit ar QR kodu, ko lietotaji var skenét, lai iepazitos tuvak. QR kodu
lasitajs lielakoties pec noklus€juma ir iebuivéts jaunako paaudzu viedtalrunos. Saturs
Saja mirklT netiek diferencéts, bet tiek pasniegts citada veida, lai nepaklautos
mehaniskai, paredzamai patéréSanas pieredzei. Tas palidz&tu paterétajiem iepazit ar
paplaSinato realitati saistitos jédzienus un giit pirma iespaida lietpratibu piedavato
risinagjumu klasta, kas noderétu ar1 pirkuma lémuma procesam. Savukart uznémejiem
tas sniedz unikalas iespgjas izveidot dzilas, emocionalas attiecibas ar klientiem.

Pirmo reizi izmé&ginot AR risinagjumus jebkuram jaunam lietoSanas gadijumam,
patérétajs sakotngji tiek vilinats, tacu péc kada laika, piedzivojot to pasu tehnologiski
paplasinato vidi un saturu, pieredzes sajiisma likumsakarigi samazinas. Lai AR varétu
piedavat pilnveértigu pieredzi patérétajiem, marketinga specialistiem ieteicams
apkopot kvalitativu saturu visiem identific€tajiem lietoSanas gadijumiem, jo saturs tiesi
ietekmg lietotaja “aizraujoSu” pieredzi. AR pieredzes vértiba ir kontekstuala.

Lai veicinatu produkcijas noietu, popularizétu zimola stastu, vairotu pirc€ju interesi,
marketinga specialistiem biitu nepiecieSams izvietot AR reklamas uz ikdienas
produktu grupam ka maize, piens, kur noveérojams augsts pieprasijums. To varétu
panakt ar QR kodu identificeSanas funkciju integraciju procesa. Caur socialajiem
tikliem, t.sk., veidojot sadarbibas ar viedoklu lideriem, un tradicionalajiem kanaliem
(radio, TV) iepazistinat sabiedribu ar AR izmantoSanas priekSrocibam un iespgjam.
Iepazistinasanas darbibam jabut viegli saprotamam, pamanamam, instruktivam, kur un
ka ir pieejams AR saturs ar konkretiz€tam noradém, piemé&ram, ‘“noskeng”,
“lejupielade” u.c. Tas veicinas to, ka patérétajs saks iepazit AR funkcionalitati un
mazinasies skepse pret tas izmantoSanu.

Lai veicinatu auditorijas iesaisti AR izmantoSana, marketinga specialistiem
nepieciesams rikot konkursus, pieméram, ja konkréta reklama tiek noskenéta noteiktu
reizu skaitu, kas paredzams vairotu paterétaju interesi.

Marketinga specialistiem pirms AR reklamu izstrades javeic pétijumi par
mérkauditorijas Tpatnibam un atveértibu/ sagatavotibu inovativai satura formai,
izplatiSanas kanaliem. Covid-19 pandémija krasi mainija iepirkSanas paradumus, kas
diferencgja satura patéréSanas veidus un iepirkSanas iesp&jas. Ne visam nozarém un ne

visam produktu grupam AR pieredze ir noderiga un neaizstajama, lidz ar to p&tijumi ir
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10.

nepiecieSami, lai uznémumu ieguldijums AR riku izstradé atmaksatos un neveiksmes
gadijuma no ta neciestu uzn€muma zimola reputacija.

Marketinga joma stradajoSajiem uzmaniba jakoncentré tada satura radiSanai, kas
sniegtu véra nemamu, novert§jamu pievienoto vertibu paterétajam un biitu noderigs ne
tikai pirkSanas Iémuma procesa gaita, bet ar1 produkta/ pakalpojuma izmantoSanas laika,
piemé&ram, papildus informacija par produktu, lietoSanas instrukcija, pamacibas, ka
produktu izmantot, vai paplasinatas realitates modula tipa konsultacijas u.t.t.

Ta ka petijuma gaita tika secinats, ka ieklautais marketinga saturs paplaSinatas realitates
tehnologija nosaka ta izmantoSanas pakapi, tad marketinga specialistiem vajadzétu
panakt, ka tiek izmantota komerciala AR public€Sanas programmatiira, lai izveidotu AR
saturu un noglabatu to makoni. P&c tam AR pieredzi var lejupieladet péc pieprasijuma,
izmantojot vispargjas nozimes lietotni. Tapat ka vietnes saturu ari AR saturu
nepiecieSams regulari atjauninat ar dazada veida funkcionalitati — saturs skengjot logo,
markierus, QR kodus; saturs pavérsot viedierici pret virsmu u.t.t. Satura publicéSanas
modelis kltu izplatits, jo arvien vairak iekartu un produktu ietver reallaika AR
mijiedarbibu un kontroli. Regulara satura publicgSanas iesp&ja ir butiska, lai ne tikai

uznémuma paplasinatu AR iesp€jas, bet vairotu paterétaju izmantoSanas lietpratibu.

Priekslikumi marketinga joma stradajoSajiem paplaSinatas realitates pieredzes

nodro$inasanai:

11.

12.

Ar laiku AR risinajumiem attistoties, pieméram, virtualie spoguli izslégs no fiziskam
tirdzniecibas vietam apgerba pielaikosanas telpas vai cita situacija, izmantojot AR
navigacijas platformu, sisttma piedava apmeklet kafejnicu, kas atrodas netalu no
pasreiz&jas personas atra$anas vietas. Saja mirklT aktualiz&jas privatuma politika, datu
aizsardziba — ka rikoties ar privatumu virtuala pielaikoSanas telpa vai atrasanas vietas
noteikSanu. Lai novérstu launpratigas informacijas izmantoSanu, ir janoveérs droSibas
apdraud€jumi. AR risinajumu sniedzejiem/ uznémejiem ir jaievies savi kiberdrosibas
aizsardzibas politika un prakse, lai aizsargatos pret hakeru uzbrukumiem un no lietotaja
gitas informacijas launpratigu izmantoSanu. DroSiba ir butiska AR iniciativu
sastavdala, kas palidz nodro$inat uzticamibu datiem.

Ta ka Latvija AR tehnologija ir tikai attistibas sakumposma un AR risinagjumu
piegadataju skaits ir ierobezots un arpakalpojums nereti ir dargs pakalpojums,
uznémumiem ir jaapsver iesp&jas iek$€jas strukturas izveidei. Naktos piesaistit
cilvékresursu prasmes, kas izprot lietotaju interfeisa dizaina pamatus. Ir svarigi 3D

digitalo informaciju pasniegt ta, lai to butu viegli uztvert un izmantot, lai neveidotos
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nelietderiga AR pieredze, kas neatbilst tds pamatmérkim. Efektivai AR pieredzei ir
nepiecieSams arT atbilsto$s saturs, tapéc loti svarigi ir arT cilveki komanda, kuri zina, ka
to izveidot un parvaldit. Svarigas aridzan ir digitalas model€Sanas iesp&jas un zinasanas
par to pielietoSanu AR lietojumprogrammas. Rezultata paplaSinatas realitates
piesaistitais ieks$¢jais resurss kllis par uznémuma strat€gisku aktivu, nemot véra AR

potenciali lielo ietekmi uz konkurenci uznémejdarbiba.
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benefits

82. USA Today Tech, Everyone wants to own the metaverse including Facebook and
Microsoft. But what exactly is it?, available:
https://eu.usatoday.com/story/tech/2021/11/10/metaverse-what-is-it-explained-facebook-
microsoft-meta-vr/6337635001/

83.  Vuzix. Smart glasses for the connected workforce, available: https://www.vuzix.com/

84. Qingyin, Li., Chen, Z., Tiangin, S. (2021). Augmented reality advertising in an e-
commerce model with competition, Electronic Commerce Research and Applications, 49,
available: https://www-sciencedirect-
com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S1567422321000648#b0020

85. QuestionPro, Online Surveys: What are they, advantages & examples, available:

https://www.questionpro.com/blog/what-are-online-surveys/
86.  Wei, J. N., Dougherty, B., [u.c.]. (2018). Using Google Glass in Surgical Settings:
Systematic Review, JMIR Publications, 6(3), available: https://mhealth.jmir.orq/2018/3/e54/
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PIELIKUMI

1.pielikums
Mixed reality
Real Augmented Augmented Virtual
environment reality virtuality environment

— B

1.att. Realitates un virtualitates teoriju noSkirtibas turpinajums laika

Avots: Flavian, C., Ibariez-Sanchez, S., Orus, C. (2019). The impact of virtual, augmented and mixed reality
technologies on the customer experience, Journal of Business Research, 100, P. 547-560, available:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318305319 /skatits: 19.01.2022.]

2.pielikums
<& B
Stationary Portable Wearable Implanted
external external devices devices
devices devices

Q v = K

EXTERNAL DEVICES ] | INTERNAL DEVICES

2.att. Iericu Kklasifikacija péc tehnologiska faktora iesaistes pakapes

Avots: Flavian, C., Ibariez-Sanchez, S., Orus, C. (2019). The impact of virtual, augmented and mixed reality
technologies on the customer experience, Journal of Business Research, 100, P. 547-560, available:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318305319 [skatits: 19.01.2022.]
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3.pielikums

Hype Cycle for Emerging Technologies, 2021
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Plateau of
Productivity

3.att. Gartnera tehnologiju attistibas cikls, 2021

Avots: Gartner (2021). 3 Themes Surface in the 2021 Hype Cycle for Emerging Technologies, available:
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/3-themes-surface-in-the-2021-hype-cycle-for-emerging-

technologies [skatits: 19.01.2022.]
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4.pielikums

Hype Cycle for Emerging
Technologies, 2020

Secure Access Service Edge (SASE)
_ Social Distancing Technologies

Embedded Al 3
Data Fabric Explainable Al

Composable Enterprise
Al Augmented Development

Responsible Al _ Carbon-Based Transistors

Multiexperience
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Source: Gartner
© 2020 Gartner. Inc. andlfor its affiliates. Al rights reserved. Gartner and Hype Gyele are registered trademarks of Gartner. Inc. and its affiiates in the LS.
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4.att. Gartnera tehnologiju attistibas cikls, 2020

Avots: Gartner (2020). 5 Trends Drive the Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies, 2020, available:
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/5-trends-drive-the-gartner-hype-cycle-for-emerging-technologies-

2020 [skatits: 19.01.2022.]
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5.pielikums

Gartner Hype Cycle for
Emerging Technologies, 2019

Biochips
Al PaaS
Edge Analytics pe
Autonomous Driving Level 5
Low-Earth-Orbit Satellite Systems. (’
Edge Al Graph Analytics
Explainable Al ,
Personification
(/] Knowledge Graphs Next-Generation Memory
Synthetic Data ' 3D Sensing Cameras
.2 Light Cargo Delivery Drones X
‘6 Transfer Learning & — Emotion Al
- Flying Autonomous Vehicles =z
° Atiamented otaligence Autonomous Driving Level 4
Q Nanoscale 3D Printing
o Decentralized Autonomous
» Organization DigitalOps
w e
Generative Adversarial , — Adaptive ML
Networks
Decentralized Web O
’
AR Cloud Immersive Workspaces
Biotech - Cultured
or Artificial Tissue
Peak of
Innovation Inflated Trough of Slope of Plateau of
Trigger E i Disillusi Enligh Productivity
Time
Plateau will be reached:
less than 2 years ® 2105 years 51010 years (O morethan 10years @ obsolete before plateau

As of August 2019

5. att. Gartnera tehnologiju attistibas cikls, 2019

Avots: Gartner (2019). 5 Trends Appear on the Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies, 2019,
available: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/5-trends-appear-on-the-gartner-hype-cycle-for-

emerging-technologies-2019 [skatits: 19.01.2022.]
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6.pielikums

Hype Cycle for Emerging Technologies, 2018
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6.att. Gartnera tehnologiju attistibas cikls, 2018

Avots: Gartner (2018). 5 Trends Emerge in the Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies, 2018,
available: https://www.gartner.com/smarterwithgartner/5-trends-emerge-in-gartner-hype-cycle-for-emerging-

technologies-2018 [skatits: 19.01.2022.]

7.pielikums
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7.att. Pateretaju pirkSanas nodomu izpétes modelis

Avots: Hong, Q., Osatuyi, B., Lu, X. (2021). How mobile augmented reality applications affect continuous use
and purchase intentions: A cognition-affect-conation perspective, Journal of Retailing and Consumer Services,
63, available https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S0969698921002460#bib47
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8.pielikums
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8 .att. Konceptualais ietvars: paplasinatas realitates ietekme uz lietotaju pieredzi un tas

rezultatiem

Avots: Poushneh, A., Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented reality on retail
customer’s experience, satisfaction, and willingness to buy, Journal of Retailing and Consumer Services, 34, P.
229-234, available https://www-sciencedirect-com.datubazes.lanet.lv/science/article/pii/S000768132100029X

9.pielikums

9.att. Automasinu zimola Mini 2008. gada 3-D simulacija no papira reklamas
Avots: Technabob (2008). Mini Augmented Reality Ads Hit Newstands, available:
https://technabob.com/blog/2008/12/17/mini-augmented-reality-ads-hit-newstands/ /skatits: 13.03.2022.]
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10. pielikums

SEPHORA
Jltrue-to-sciiy Sephora Collection
of IKEA furnltwe Cream Up Stain

01 Always Red - matte bold classic red
$14.00

more info»

10. att. Paplasinatas realitates aplikacijas produkta izméginajuma veikSanai mébelu un majas
precu zimolam IKEA (aplikacija IKEA Place) (1), kosmétikas zimols Sephora (aplikacija

Sephora’s Virtual Artist) (2), sporta precu zimols Nike (reZims Nike Fit) (3)
Avots: Lucid Reality Labs (2020). AR Technology Race for Social Media Content is On, available:
https://lucidrealitylabs.com/blog/ar-technology-race-social-media-content [skatits: 15.03.2022.]

11. pielikums
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11.att. StubHub lietotne SuperBowl bileSu iegadei 2018. gada
Avots: SportTechie (2018). StubHub Uses Augmented Reality To Help Super Bowl Ticket Buyers, available:
https://www.sporttechie.com/stubhub-augmented-reality-super-bowl-ticket-buyers/ [skatits: 15.03.2022.]
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12. pielikums

12.att. Automasinu raZotaja Mercedes-Benz paplasinatas realitates rokasgramata “Ask

Mercedes”
Avots: Mercedes-Benz Group (2022). Ask Mercedes Intelligent Information Hub, available:
https://group.mercedes-benz.com/careers/about-us/artificial-intelligence/for-nerds/ask-mercedes.html /skatits:

15.03.2022.]

13.pielikums

13.att. Pepsi Max paplasinatas realitates reklamas kampana zimola stasta “Dzivo tagad”

prezentéSanai

Avots: Think Marketing (2014). Pepsi Max 'unbelievable' augmented reality experience at a bus shelter in
London, available: https://thinkmarketingmagazine.com/pepsi-max-unbelievable-augmented-reality-experience-
at-a-bus-shelter-on-new-oxford-street-in-london/ [skatits: 15.03.2022.]
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14.pielikums

Volume Million Lashes

Feline skropstu tusa

14.att. L’Oreal Paris virtualais pielaikoSanas reZims
Avots: darba autores uznemts ekransavins, izmantojot virtualo rezimu L’Oreal Paris mdjas lapa:
https://www.loreal-paris.lv/reklamas-merklapu-pakalpojumi [ekransavins uznemts: 17.03.2022.]

15.pielikums
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15. att. Smart Vision virtualais brillu pielaikoSanas reZims

Avots: Smart Vison, Virtuala pielaikoSana, pieejams https://smartvision.lv/virtual-try-on-Iv [skatits:
17.03.2022.]
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16.pielikums

16.att. Mébelu precu izplatitaja Kare Design paplasinatas realitates 3D lietotne
Avots: Kare Design. 3D Roomdesigner App, available: https://www.kare-design.com/Iv/en/3d-roomdesigner-

app/ [Skatits: 17.03.2022.]

* Raosoft

‘What margin of error can you accept?

5% is a common choice

What confidence level do you need?

Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 382922

If you don't know, use 20000

‘What is the response distribution?
Leave this as 50%

17.pielikums

Sample size calculator

The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while 10% answer no, you may be able to
tolerate a larger amount of error than if the respondents are split 50-50 or 45-55.

Lower margin of error requires a larger sample size.

The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a
confidence level of 5%, you would expect that for one of the questions (1 in 20), the percentage of people who answer yes would be more
than the margin of error away from the true answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively interviewed
everyone.

Higher confidence level requires a larger sample size.

How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesn't change much for populations larger than 20,000

For each guestion, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the other,the population probably is,
too. If you don't know, use 50%, which gives the largest sample size. See below under More information if this is confusing.

Your recommended sample size is 202

This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample of this many people and get responses from everyone, you're
more likely to get a correct answer than you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds to your survey.

17.att. Aptaujas izlase ieklaujamo respondentu skaita aprekins
Avots: Raosoft, Sample size calculator, available: http://www.raosoft.com/samplesize.html /skatits:19.01.2022.]
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18.pielikums

Ekspertu interviju protokoli

Intervijas mérkis Noskaidrot specialistu viedokli par paplasinatas realitates
izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus

zemajai izmantoSanas aptverei marketinga Latvija

Interv€jama persona Marta Kupica, marketinga specialiste IT tehnologiju

uznémuma “TestDevLab”

Intervetajs Baiba Beate Sleja, magistra darba autore
Norises vieta Intervija tika realiz€ta elektroniski ar e-pasta starpniecibu
Norises datums, laiks 28.03.2022.
Intervijas jautajumi 1) Ka paplasinata realitate ir attistijusies un

ietekm@jusi marketinga komunikaciju Latvija?

2) Kadus biznesa mérkus paplaSinata realitate var
palidzet uzn@émumiem sasniegt?

3) Kadi faktori kave paplasSinatas realitates
izmantoSanu Latvija?

4) Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai
paplasinatas realitates reklamas/marketinga kampanai?
5) Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu
integréSana marketinga ietekmé patérétaju pirkuma
lémuma pienemsSanas procesu?

6) Cik uzpémigi un sagatavoti pret digitalajiem
risinajumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir
Latvijas paterétaji?

7) Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija
realiz€tas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates

pedejo gadu laika?
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19.pielikums

Ekspertu interviju protokoli

Intervijas mérkis Noskaidrot specialistu viedokli par paplasinatas realitates
izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus

zemajai izmantoSanas aptverei marketinga Latvija

Interv€jama persona Elina Karole, satura marketinga vaditaja

datorprogrammeésanas uznémuma “Overly”

Intervetajs Baiba Beate Sleja, magistra darba autore
Norises vieta Intervija tika realiz€ta elektroniski ar e-pasta starpniecibu
Norises datums, laiks 30.03.2022.
Intervijas jautajumi 1) Ka paplasinata realitate ir attistijusies un

ietekm@jusi marketinga komunikaciju Latvija?

2) Kadus biznesa mérkus paplaSinata realitate var
palidzet uzn@émumiem sasniegt?

3) Kadi faktori kave paplasSinatas realitates
izmantoSanu Latvija?

4) Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai
paplasinatas realitates reklamas/marketinga kampanai?
5) Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu
integréSana marketinga ietekmé patérétaju pirkuma
lémuma pienemsSanas procesu?

6) Cik uzpémigi un sagatavoti pret digitalajiem
risinajumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir
Latvijas paterétaji?

7) Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija
realiz€tas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates

pedejo gadu laika?
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20.pielikums

Ekspertu interviju protokoli

Intervijas mérkis Noskaidrot specialistu viedokli par paplasinatas realitates
izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus

zemajai izmantoSanas aptverei marketinga Latvija

Intervéjama persona Oskars Cirsis, rados$ais direktors digitalaja reklamas

agentiira “Wrong”

Intervetajs Baiba Beate Sleja, magistra darba autore
Norises vieta Intervija tika realiz€ta elektroniski ar e-pasta starpniecibu
Norises datums, laiks 22.04.2022.
Intervijas jautajumi 1) Ka paplasinata realitate ir attistijusies un

ietekm@jusi marketinga komunikaciju Latvija?

2) Kadus biznesa mérkus paplaSinata realitate var
palidz&ét uznémumiem sasniegt?

3) Kadi faktori kave paplasSinatas realitates
izmantoSanu Latvija?

4) Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai
paplasinatas realitates reklamas/marketinga kampanai?
5) Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu
integrésana marketinga ietekmé patérétaju pirkuma
lémuma pienemsSanas procesu?

6) Cik uzpémigi un sagatavoti pret digitalajiem
risinajumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir
Latvijas paterétaji?

7) Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija
realiz€tas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates

pedejo gadu laika?
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21.pielikums

Ekspertu interviju protokoli

Intervijas mérkis Noskaidrot specialistu viedokli par paplasinatas realitates
izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus

zemajai izmantoSanas aptverei marketinga Latvija

Interv€jama persona Gundars Strazdins, vizualais eksperts, Biznesa
augstskolas “Turiba” lektors ar specializaciju e-

komercija un digitalaja marketinga

Intervetajs Baiba Beite Sleja, magistra darba autore
Norises vieta Intervija tika realiz€ta elektroniski ar e-pasta starpniecibu
Norises datums, laiks 22.04.2022.
Intervijas jautajumi 1) Ka paplasinata realitate ir attistijusies un

ietekm@jusi marketinga komunikaciju Latvija?

2) Kadus biznesa mérkus paplasinata realitate var
palidz&t uzn@émumiem sasniegt?

3) Kadi faktori kave paplaSinatas realitates
izmantoSanu Latvija?

4) Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai
paplasinatas realitates reklamas/marketinga kampanai?
5) Kada mera paplasinatas realitates risinajumu
integréSana marketinga ietekmé patérétaju pirkuma
lémuma pienemsanas procesu?

6) Cik uzpémigi un sagatavoti pret digitalajiem
risindjumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir
Latvijas paterétaji?

7) Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija

realiz€tas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates

pedgjo gadu laika?
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22.pielikums

Ekspertu interviju protokoli

Intervijas mérkis Noskaidrot specialistu viedokli par paplasinatas realitates
izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus

zemajai izmantoSanas aptverei marketinga Latvija

Interv€jama persona Inga Grencberga, marketinga un komunikacijas
specialiste datorprogrammeésanas uznémuma

“TietoEVRY Latvia”

Intervetajs Baiba Beite Sleja, magistra darba autore
Norises vieta Intervija tika realiz€ta elektroniski ar e-pasta starpniecibu
Norises datums, laiks 26.04.2022.
Intervijas jautajumi 1) Ka paplasinata realitate ir attistijusies un

ietekm@jusi marketinga komunikaciju Latvija?

2) Kadus biznesa mérkus paplasinata realitate var
palidzet uzn@mumiem sasniegt?

3) Kadi faktori kaveé paplaSinatas realitates
izmantoSanu Latvija?

4) Kadi ir priekSnosactjumi veiksmigai
paplasinatas realitates reklamas/marketinga kampanai?
5) Kada mera paplasinatas realitates risinajumu
integréSana marketinga ietekmé patérétaju pirkuma
lémuma pienemsanas procesu?

6) Cik uzpémigi un sagatavoti pret digitalajiem
risindjumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir
Latvijas paterétaji?

7) Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija
realiz€tas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates
pedgjo gadu laika?

Piezime: intervéjamais sniedza visparigu atbildi, aptverot 2.

un 7. jaut@jumu
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23.pielikums

Ekspertu interviju protokoli

Intervijas mérkis Noskaidrot specialistu viedokli par paplasinatas realitates
izmantoSanas stirakmeniem un tendencém, rast iemeslus

zemajai izmantoSanas aptverei marketinga Latvija

Intervéjama persona Lek. Kristine Blumfelde — Rutka, docétaja Rigas
Stradina universitate, Starptautiska biznesa un
ekonomikas katedra
Studiju programmas direktore “Starptautiskais

marketings un reklama”

Intervetajs Baiba Beite Sleja, magistra darba autore
Norises vieta Intervija tika realiz&ta caur platformu Zoom
Norises datums, laiks 28.04.2022., plkst. 10:00 — 10:50
Intervijas jautajumi 1) Ka paplasinata realitate ir attistijusies un

ietekméjusi marketinga komunikaciju Latvija?

2) Kadus biznesa mérkus paplaSinata realitate var
palidzet uznémumiem sasniegt?

3) Kadi faktori kave paplaSinatas realitates
izmantoSanu Latvija?

4) Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai
paplaSinatas realitates reklamas/marketinga kampanai?
5) Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu
integréSana marketinga ietekmeé patérétaju pirkuma
lémuma pienemsSanas procesu?

6) Cik uzn@migi un sagatavoti pret digitalajiem
risinajumiem marketinga, t.sk., paplasinato realitati ir
Latvijas paterétaji?

7) Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija
realizétas paplaSinatas realitates marketinga aktivitates

pedejo gadu laika?
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24.pielikums
Ekspertu interviju transkripcijas

IT tehnologiju uznémuma TestDevLab marketinga specialiste Marta Kupica:

1. Ka paplaSinata realitate ir attistijjusies un ietekméjusi marketinga komunikaciju
Latvija?

Lai gan globala méroga paplasinata realitate ir diezgan strauji attistijusies, nevarétu teikt,
ka ta tas bijis arT Latvija. Vismaz marketinga joma Latvija nav novérots peksns paplaSinatas
realitates pielietojums. Tomér, jasaka, ka Covid-19 laika noteikti vairaki e-komercijas joma
stradajoSie  apsvéra iespgu interneta  veikala pielietot paplasinato  realitati.

https://smartvision.lv/virtual-try-on-Iv - var redz&t pieméru, kur Smart Vision piedava pircgjiem

pirms iegades piemerit ietvarus tieSsaiste.

2. Kadus biznesa mérkus paplasinata realitate var palidzét uznémumiem sasniegt?

Paplasinata realitate var palidz&t uzn€mumiem attistit zimola atpazistamibu, ka arT veicinat
apmekletaju skaitu mérka lapai.

3. Kadi faktori kave paplaSinatas realitates izmantoSanu Latvija?

Bez plasaka pétijuma atbildi uz So jautajumu ir iesp&jams vien minét. Ka potencialus
kav€joSos faktorus paplasinatas realitates lietojumam Latvija varétu minét iedzivotaju vidéjo
vecumu, ka arT paradumus, finansialo stavokli un kultiiru, kas kopuma paredz gan mazaku
tehnologiju pratibu, gan ierobezotu iesp&ju iegadaties ierici, kas lautu izmantot paplasinatas
realitates iesp&jas, gan ari atturé€Sanos no jaunu risinajumu pielietoSanas ikdiena. Tomer visi Sie
faktori ir Joti atkarigi no industrijas un tas mérkauditorijas.

4. Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai paplaSinatas realitates reklamas/marketinga

kampanai?

Veiksmigai paplasinatas realitates reklamas kampanai biitu jabiit uzmanibu piesaistosai un
jasniedz pietiekosi liela pievienota vertiba patérétajam, lai veicinatu darbibas veikSanu, ko
pieprasa Sada tipa kampanas. Izvietojot reklamas materialus digitalaja vidé vai ielas, no
patérétajiem tiek sagaiditas vien divas darbibas - reklamas ievéroSana un produkta vai
pakalpojuma iegade. Savukart, ar paplasinatas realitates reklamam ir sarezgitak, jo to gadijuma
no patérétajiem sagaidam jau 3 darbibas - reklamas iev€roSana, paplaSinatas realitates
aktivitates veikSana un preces vai pakalpojuma iegadasanas. Ikviens marketinga specialists
zina, ka jebkurai darbibai, ko pieprasam patérétajam veikt, ir jabut riipigi pardomatai un tai preti
paterétajam janostada potencialais ieguvums, iemesls, kapec vinam biitu japateré savs laiks un
energija tas veikSanai, kapéc vinam, tas ir vajadzigs. Lidz ar ko, izv€loties paplaSinatas

111


https://smartvision.lv/virtual-try-on-lv

realitates reklamas kampanas jasaprot, ka to izstradei biis nepiecieSams papildus laiks, jo ne
vien to ievieSana bis sarezgitaka, bet arT reklamas koncepta izveidei tiks patéréts krietni ilgaks
laiks.
5. Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu integréSana marketinga ietekmeé
paterétaju pirkuma lemuma pienemsanas procesu?
Atbildi uz tik visparinatu jautajumu var€tu sniegt vien p&tijums, kas biitu veltits atseviski
§im tematam.
6. Cik uzneémigi un sagatavoti pret digitalajiem risinajumiem marketinga, t.sk.,
paplaSinato realitati ir Latvijas pateretaji?
Atbildi uz tik visparinatu jautajumu varétu sniegt vien p&tijums, kas biitu veltits atseviski
Sim tematam.
7. Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija realizetas paplaSinatas realitates
marketinga aktivitates pedejo gadu laika?
P&c noverota varétu teikt, ka ped&jo gadu laika situacija nav butiski maintjusies. Tapat ka
ieprieks $adas kampanas ir maz un to efektivitati varétu pilnvertigi komentet vien uznémumi,

kas §1s kampanas ir veidojusi.
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25.pielikums

Datorprogrammeésanas uznémuma Overly satura marketinga vaditaja Elina Karole:

1. Ka paplasinata realitate ir attistijusies un ietekméjusi marketinga komunikaciju
Latvija?

Latvijas uzn@mgji ir atverti papildinatas realitates risinajumiem. Sakotngji eksperiment&ja
lielaki ztmoli, kuriem bija lielaki finanSu resursi un iespgjas attistit papildinatas realitates
risinajumus. Sobrid, pateicoties platformam, ka Overly, kur papildinato realitati var veidot
ikviens, sakot no skolas vecuma bérniem lidz pat ruditiem uznémeéjiem, mes redzam, ka aizvien
vairak mazo uznémgéju, pasnodarbinatu makslinieku u.c., kuru budzets ieprieks Sos risinajums
nevargja ieklaut, sak veidot unikalas papildinatas realitates pieredzes. Nozare tikai sak
attistities.

2. Kadus biznesa mérkus paplaSinata realitate var palidzét uznémumiem sasniegt?

Paplasinato realitati var pielietot visos klienta cela (customer journey) solos. Pirmkart,
papildinata realitate ir jauns, interaktivs veids ka komunic@t ar auditoriju, lai veicinatu zimola
atpazistamibu. Tapat, papildinato realitati var izmantot, lai veicinatu cilvéku parliecibu par
tieSsaist€ noperkamo produktu atbilstibu/ iederibu lietotaja vide. Papildinata realitate ir tuvakais
lidzeklis klatesamibas pieredzei un tas bija it 1pasSi svarigi tad, kad cilveki iepirkas tiesSsaiste
pandémijas laika.

Tapat, uznémumi bieZi izmanto papildinato realitati, lai atdzivinatu produktu iepakojumu
un veidotu komunikaciju ar klientiem péc produkta iegades. Pieméram, cilvéks nopérk kadu
produktu, majas to noskeng un piedalas spélé vai izzina lieto$anas instrukcijas. Sada veida 31
tehnologija atrod vietu gan brizos, kad vélamies veicinat zimolu atpazistamibu, gan brizos, kad
velamies uzlabot pardoSanas raditajus, gan tad, kad gribam veérst fokusu uz klientu lojalitates
veidoSanu.

3. Kadi faktori kavé paplaSinatas realitates izmantoSanu Latvija?

Lidz $im papildinatas realitates tehnologiju ievieSana marketinga komunikacijas ir bijis
sarezglts un salidzino$i dargs prieks un ilgstoSs process. Uznémumiem jameklé gan
programmétaji, gan dizaineri, gan javada process. Sis ir viens no iemesliem, kas ierobeZoja $0
tehnologiju izmanto$anu uznémumos, kur marketinga budzeta ir salidzino$i mazaki resursi ka
starptautiskas korporacijas.

Tomér, Sobrid jauniesi aizvien vairak lieto vienkarSas funkcijas ka Instagram sejas filtri.
Uznémumi var veidot savus filtrus, lai iesaistitos socialo mediju papildinatas realitates reklamas

tirgi. Tapat, platformas ka Overly atlauj lietotajiem pat ar pasnodarbinata budZetu veidot
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iespaidigas papildinatas realitates pieredzes. Ir nepiecieSams laiks, lai cilveki $adas platformas
saktu izmantot ikdiena, tapat ka tiek izmantotas dizaina izstrades web programmas ka Canva.

4. Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai paplaSinatas realitates reklamas/marketinga

kampanai?

Skaidrs kampanas vestijums un skaidra izpratne par to, kadu pievienot vertibu kampanai
sniegs papildinata realitate. Tikai no $1 var atvasinat veiksmigu projektu un izprast, kadu tiesi
pieredzi paterétajiem piedavas uznémums, lai sasniegtu uznémuma mérkus. Papildinata
realitate ir r1iks, ar ko sasniegt uzn€muma vai marketinga mérkus. Tapat loti svarigi atceréties,
ka pati tehnologija ir tikai medijs, kur§ translé saturu. Ja, saturam ir jauna, interesanta forma,
tomer tam ir jabut kvalitativam un ar pievienot vertibu, lai cilvékos raisitos pozitivas
asociacijas, vélme darboties un piedalities papildinatas realitates pieredze.

5. Kada mera paplaSinatas realitates risinajumu integréSana marketinga ietekmée

pateérétaju pirkuma lemuma pienemsanas procesu?

Petijumi pierada, ka papildinatajai realitatei ir nozimiga loma, lai veicinatu paterétaju
parliecibu par tiessaistes pirkumu veik$anu. Sis aspekts klis aizvien popularaks, tehnologijam
attistoties.

6. Cik uznémigi un sagatavoti pret digitalajiem risinajumiem marketinga, t.sk.,

paplasinato realitati ir Latvijas patérétaji?

Sabiedriba tam ir atvérta visos tas slanos. Seit més atgriezamies pie ta, vai saturam ir
pievienota veértiba un cilveki veélésies to apskatit papildinataja realitate. Pieméram, pirms kada
laika veidojam Zurnalu papildinatas realitates kampanu Copes lietam. Auditorija ir pusmiiZza un
vecaki virieSi, makSkernieki. Jautajums, vai pusmiiza virieSi ir loti atverti jaunajam
tehnologijam? Ja meés skatamies uz early adopters jeb tiem, kas agri pienem jaunas
tehnologijas, tad tomér jaunieSiem jabit atvértakiem $ai tehnologijai. Bet tomer, atverti ir tie,
kuriem $1 pieredze sniedz pievienoto vértibu. Makskernieki skatas copes video YouTube.
Parnesot Sos YouTube video uz drukata zurnala saturu, més redz&jam loti veiksmigu atdevi. Tas
bija istais saturs, Tstaja vieta un pareizajai auditorijai. Tapat strada arT visi sejas filtri, kuriem
1pasi atverti ir jaunieSi. Ta ir 1sta vieta un Tsta auditorija. Ja m&s skatamies uz plasaku sabiedribu,
mums ir japielago papildinata realitate katrai situacijai, lai kampanas biitu veiksmigas.

7. Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija realizétas paplaSinatas realitates

marketinga aktivitates pedéjo gadu laika?

Kopa ar sadarbibas partneriem esam veidojusi loti daudz papildinatas realitates kampanas,
kuras var apskatit overlyapp.com majas lapa. Kampanas bijusas dazadas, tom&r més redzam ka
industrija attistas, uznémumi sak pielietot papildinato realitati stratégiskak. Tas ir pozitivs
trends un tapéc ar1 So kampanu rezultati klast veiksmigaki.
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26.pielikums

Digitalas reklamas agentiiras Wrong radosais direktors Oskars Cirsis:

1. Ka paplasinata realitate ir attistijusies un ietekméjusi marketinga komunikaciju
Latvija?

Es neteiktu, ka ta ir pasp€&jusi attistities, vismaz manos noveérojumos ne. Ja ta tiek izmantota,
tad loti maza un ierobezota forma, ka, piem&ram, Instagram filtri izklaides nolikiem.

2. Kadus biznesa meérkus paplasinata realitate var palidzét uznémumiem sasniegt?

Paplas$inata realitate var demonstrét produktus, apmacit darbam ar dargu, sarezgitu tehniku,
kas nebutu visiem fiziski iesp&jams.

3. Kadi faktori kaveé paplaSinatas realitates izmantoSanu Latvija?

Tas nav tikai Latvija, bet kopuma ierobezojosais faktors ir tehnologiskas iesp&jas un to
limitacijas. Lai izstradatu kvalitativus paplaSinatas realitates risinajumus, tas prasa lielas
investicijas, kas var nebut adekvatas sasniedzamajai auditorijai.

4. Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai paplaSinatas realitates reklamas/marketinga

kampanai?

Rezultatam jabut viegli izmantojamam, lai nav javeic parak daudz solu §is pieredzes
izbaudiSanai.

5. Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu integréSana marketinga ietekmé

pateéretaju pirkuma lemuma pienemsanas procesu?

Labs piemérs ir mébeles, kuras var ievietot sava telpa, saprast, vai konkrétais produkts
iederas un ka tas varétu saskanét ar pargjo telpu. Tas lautu “pielaikot” pirms iegades.

6. Cik uznémigi un sagatavoti pret digitalajiem risinajumiem marketinga, t.sk.,

paplaSinato realitati ir Latvijas pateretaji?

Ar katru dienu ar vien vairak. QR kodu dabiska sken&Sana ir liels solis, lai palidzetu atrak
nonakt pie paplasinatas realitates risinajumu integracijas vieglaka veida. Socialo mediju AR
filtri ar1 pieradina pie $1s iespgjas.

7. Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija realizetas paplaSinatas realitates

marketinga aktivitates peédejo gadu laika?

Latvijas m€roga man griiti nosaukt pat vienu $adu risinajumu, lai var€tu par to spriest

plasak.
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27.pielikums
Vizualais eksperts, Biznesa augstskolas “Turiba” lektors ar specializaciju e-komercija

un digitalaja marketinga Gundars Strazdins:

1. Ka paplasinata realitate ir attistijusies un ietekméjusi marketinga komunikaciju
Latvija?

Diemzgl neka, vaji. Neesmu novérojis lidz §im, ka AR biitu kaut ka daudz maz sakarigi
integréta marketinga aktivitatés. Ir bijusi méginajumi, bet Sobrid Latvijas uznémumi to nevar
atlauties. Sie risinajumi prasa lielas finan3u investicijas.

2. Kadus biznesa mérkus paplasinata realitate var palidzét uznémumiem sasniegt?

Sobrid es teiktu, ka tas ir tikai ka tada branding "rotallieta", lai komunicétu vértibas un
mérkus saistiba ar zimola atpazistamibu (no sérijas: “Re, kads mes stiligs un moderns uz
nakotni veérsts zimols...”). Komercialu mérku te vél Tsti nav un kadu laiku es paredzu, Ka,
visticamak, arT nebs.

3. Kadi faktori kavé paplaSinatas realitates izmantoSanu Latvija?

Izmaksas, izmaksas un vélreiz izmaksas. Mums Latvija nav daudz tadu lielu uzn@mumu un,
svarigi, arT uznémumos vadibas limena cilvéku, turklat radoSu un kompetentu, kas biitu gatavi
un spé&jigi investet lidzeklus §ados risinajumos.

4. Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai paplaSinatas realitates reklamas/marketinga

kampanai?

Ir jabut sp&jai Sos AR risinajumus &rti lietot meérkauditorijai. Pasreiz piedavajuma ir
“divainas” aplikacijas, kuras jalejupielade viedierices vai “mistiskas™ parliika lapas ar zemu
veiktsp€ju u.t.t. Tapat biitu jabiit pieejamam tehniskajam nodroSinajumam $o risindjumu &rtai
un vieglai radi$anai un, kas Svarigi, patérésanai. Kas japiemin, nozimigi ir saprast, vai tieSi AR
risinajums palidz risinat konkréto marketinga/ e-komercijas problému, lai tas nav tikai ka
izklaides “sp€lmantina”, bet palidz tiesi labak produktus att€lot, saprast, izméginat u.t.t.

5. Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu integréSana marketinga ietekme

pateérétaju pirkuma lemuma pienemsanas procesu?

Sobrid domaju, ka maz vai pilniba nemaz. Ka jau teicu - $is pagaidam ir tikai stiligs
branding instruments visa marketinga komunikacijas aktivitasu miksa, nevis reals pirkumu
veicinoss faktors.

6. Cik uznémigi un sagatavoti pret digitalajiem risinajumiem marketinga, t.sk.,

paplaSinato realitati ir Latvijas pateréetaji?

Uzskatu, ka attieciba pret adaptacijas likni (adaptation curve), Sobrid Latvija ir innovators
posma pasa sakuma. Cilvékiem vél ir jamacas un jasaprot, kas ir §1s tehnologijas pamata un ka
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ta var palidzet pirkuma veikSanai. Atseviski paterétaji, kas dabigi tendéti uz jaunu lietu
izm&ginajuma varbit to arT dara vai daritu, bet tadu noteikti ir maz. Pat es - relativi atverts
inovacijam — saku, ja tas nedarbojas ar vienu klikski, tad tas nekam neder. Sobrid $ie AR
risinajumi prasa daudz piepiiles, lai biitu lietojami.
7. Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija realizétas paplasSinatas realitates
marketinga aktivitates pedejo gadu laika?

Nevaru neko atsaukt atmina - tapéc vien teiktu, ka slikti.
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28.pielikums
Marketinga un komunikacijas specialiste datorprogrammeéSanas uzpémuma

“TietoEVRY Latvia” Inga Grencberga:

2.Kadus biznesa mérkus paplaSinata realitate var palidzét uznémumiem sasniegt?
7.Novertgjiet, cik veiksmigas, Jusuprat, ir Latvija realizétas paplaSinatas realitates
marketinga aktivitates pedejo gadu laika?

PaplaSinata realitate (AR) rada biznesa veértibu divos veidos: pirmkart, kliistot par dalu no
paSiem produktiem, un, otrkart, uzlabojot veiktsp&ju visa veértibu k&de - produktu izstrade,
razos$ana, marketinga, apkalposana un daudzas citas jomas.

Paplasinatas realitates (AR) ietekmi jau var redzet visa vertibu kedg, tacu dazas jomas ta ir
progresivaka  neka  citdas. Kopuma = vizualiz€Sanas  un  instrukciju/vadiSanas
lietojumprogrammam tagad ir vislielaka ietekme uz uznémumu darbibu, kamér mijiedarbibas
iesp&jas joprojam paradas un tiek izméginatas.

Pieméram tehnologija no jauna defing izstazu telpu un produktu demonstraciju jédzienu un
parveido klientu pieredzi. Kad klienti pirms pirkSanas var praktiski redz€t, ka produkti
izskatisies vai darbosies reala vide, viniem ir precizakas ceribas, lielaka parlieciba par pirkuma
lémumiem un lielaka apmierinatiba ar produktu. Talak AR var pat samazinat vajadzibu péc
tirdzniecibas centriem un veikaliem.

Var ar1 izmantot riipnicas, kur darbinieki sanems pamacibu, ka lietot jebkuru jaunu iekartu
un tas viniem palidzes stradat ar to. Muzeji vai skolas var to izmantot, lai pilnveidotu izglitibas
procesu, papildinot to ar interaktiviem elementiem un padaritu to spilgtaku un interesantaku.

Ta ka paplaSinatas realitates lietotaja saskarne ir balstita tikai uz programmatiiru un tiek
piegadata, izmantojot makoni, to var personalizét un var nepartraukti attistities. Sadas saskarnes
nodro$inasanas papildu izmaksas ir zemas un to var atlauties pat mazie uznémumi, kuriem

budzets ir ierobezots.
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29.pielikums
Lek. Kristine Blumfelde — Rutka, docetaja Rigas Stradina universitaté, Starptautiska
biznesa un ekonomikas katedra, studiju programmas direktore ‘“Starptautiskais

marketings un reklama”:

1. Ka paplaSinata realitate ir attistijusies un ietekméjusi marketinga komunikaciju

Latvija?

Paplasinata realitate Latvija attistas lidz ar tehnologisko progresu. To pastipringjis ir
Covid-19, kad e-komercijas apjomi strauji auga. Uznémumi meklgja dazadus risinajumus,
lai pielagotos situacijai. Piem&ram, partikas tirdznieciba jautajums par to, kadel cilveki
partiku neiegadajas attalinati — atrisinajas. Daudzi p&c Covid-19 savus paradumus saglaba.
Sis radija fonu tehnologiskajam iesp&jam, t.sk., paplasinatai realitatei. Tatu, ka paplasinata
realitate mainijusi komunikaciju ar auditoriju Latvija? Tas ir nopietns petijuma jautajums. Ir
atseviski uznémumi, digitala marketinga agentiiras, kas izmanto paplasinato realitati ka
risingjumu. Latvija marketinga pakalpojumu nozare ir loti sadrumstalota. Agenttru ir daudz
un dazadas, kas koncentr&jas uz savu specifiku. Pirmkart, AR attistibas limeni raksturo tas,
kur$ un kadus tehniskos risinagjumus sp€j uznémumiem piedavat. Reala situacija parada to,
ka neviena no uznémumiem netiks algots atseviSks paplaSinatas realitates specialists.
ZinaSanu trilkkums nozar€ noved pie ta, ka nav pieprasijjuma pec paplasinatas realitates.
Sabiedriba tiri vienkar$i nav informéta. Latvija biezak sastopama paplaSinata realitate
tirisma nozaré — kodu lasiSana, virtualas tires, bet §a vai ta tas ir loti talu no paplasinatas
realitates attistibas pasaulé un ko ta vispar spgj piedavat. Ta ka tas ir salidzinoS$i jauns
instruments, tas atrodas attistibas sakumstadija. Ir japardoma, ka Sos risinajumus pielagot
viet€jam tirgum. Paplasinata realitate var tikt izmantota Latvija tad, ja ir zinasanas, izpratne,
instrumenti un laba sadarbiba starp uzp€megjiem un instrumentu izstradatajiem, citam
agentaram.

2. Kadus biznesa mérkus paplasinata realitate var palidzét uznémumiem sasniegt?

Paplasinata realitate var loti spécigi veidot zZimola lojalitati. Ja uzp@émumi atkariba,
protams, no saimniecibas veida (nozares), licluma izmanto e-komercijas platformas, tad AR
risindjumi lauj patérétajiem labak iepazit produktu vai pakalpojumu, var nodroSinat vairak
informacijas, ka ari iesaista paterétaju un rada cieSaku saikni. Petijumi parada, ka piesaiste
zZimolam pastiprinas. Ar AR palidzibu var izveidot kontaktu ar patérétaju. Janem véra
barjeras mérku sasniegSanai: tehnologiskie risindjumi, saturiski profesionalam jabut
piedavajumam. Papildus biitu javeic pétijjumi par maziem, vidgjiem, lieliem uzn€mumiem
un arl nozaru griezuma. Tirisma, izklaides, modes nozares noteikti ir atvértakas AR
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iespéjam. Ne katrai nozarei AR ir piemérots, turklat jaizverté ar1 katras nozares paterétaju
patnibas.
3. Kadi faktori kave paplaSinatas realitates izmantoSanu Latvija?

Jaatkartojas. Tie noteikti ir tehnologiskie izaicinajumi, zina$anas, neparprotami
izmaksas. Sakumposma AR bis dargs pakalpojums un ar apkalpoSana sarezgits, jo tas nav
parasts buklets, ko izdruka un izdala. PaplasSinatais realitatei kvalitativi jaatspogulo
uznémuma vertibas. Nevar biit ta, ka zZimols ir dargs, reprezentativs, atbildigs, bet Iidz ar
paplaSinatas realitates integréSanu — vértibas nesakrit. No paterétaju teorijas pastav
vienkars$ie un sarezgitie pirkuma problémas risinajuma veidi. Ja pirkums ir neikdienisks, tad
paterétajs ir gatavs vairak ieguldit laika, tatad arT akceptet paplasinato realitati. Jebkas, kas
prasa no patérétaja papildus iesaisti — ir apstaklis paplasinatas realitates neakceptesanai. VEl
varu minét pieméru — virtuala pastaiga pa nekustamo ipasumu. Tas ir sarezgits pirkums,
visticamak, es tam veltidu gana daudz laika. Ilgi par to domasu, pétisu, analizésu. Saja
gadijuma virtuala tiire tiks pozittvi vertéta. Kaut gan no otras puses, ja, teiksim, uz “Dobeles
dzirnavnieks” ir QR kods, kuru nolasot izstasta par to, ka tiek produkts pagatavots — gala
situacija ir dazada. Tas liela méra ir atkarigs no patérétaja, cik vins pats ir gatavs iesaistities.
Dzivokla gadijuma tas ir tads vienreizgjs pirkums — visticamak, virtualai tiirei nakot par labu
— pirkums realiz€sies un ar to viss beigsies. “Dobeles dzirnavnieks” gadijuma, ja paplasinati
legiita recepte palidz€s pagatavot produktu — pastav loti liela iesp&ja, ka es atkartoti
iegadasos So produktu. Tas, vai es esmu pozitivi vai negativi ietekméts ir tie§a mera saistits
ar paplasinatas realitates instrumenta kvalitati. Tas, ja tas tiek pasniegts ta, ka patérétajs
nojaus, ka to intuitivi lietot — risinajums ir veiksmigs. Protams, javerte ari paaudzu griezuma.
Jauniesi ir uznémigaki, atvertaki pret tehnologiskajiem risinagjumiem. Covid-19 pandémijas

laika diezgan ir attistijusies aridzan digitalie seniori.

4. Kadi ir priekSnosacijumi veiksmigai paplasSinatas realitates reklamas/marketinga
kampanai?

Veiksmiga kampana ir tad, ja ta atstdj pozitivu ietekmi uz pardoSanas raditajiem.
Priek$nosacijumi aptver: atbilstibu zimolam (v&értibam, t€lam, asociacijam), tehnologisko
risinajumu  klasts (skaidri, saprotami, veiktsp€jigi), pareizi noteikta, sasegmentéta
mérkauditorija, kanali, caur kuriem kampanu virza komunikacijai reiz€ pielagojot AR

risinajumus situacijai un gadijumiem.
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5. Kada meéra paplaSinatas realitates risinajumu integréSana marketinga ietekme
pateérétaju pirkuma lemuma pienems$anas procesu?

Lai nonaktu Iidz pirkuma [émumam, vispirms jaizvert€ zimola atpazistamibas speks.
Pirmkart, v€los teikt, ka caur paplasinatas realitates virtualajam spélém (it Tpasi jaunieSu
vidii) zZimols var veidot pirmo saikni. Teiksim, jaunietis redz elementus no zimola — vinam
izveidojas pirmas asociacijas. Taja bridi, kad jaunietis ka paterétajs nonak pie ta, ka vélas ko
iegadaties, zimols [patérétaju uzvediba ir jeédziens alternativu kopa, kad paterétajs saskaras
ar produktu kategoriju, ko iepriek§ nepazina] jau ir nonacis ta alternativu kopa. Tas
nenozimé, ka zimola piedavajums tiks nekavejoties nopirkts, bet tas bis jau ka pirma izvéle.
Jaapzinas, ka pirkuma I€muma process sastav no daudziem posmiem. Digitalaja vidé
paterétaja pirkuma celojums ir daudz plasaks. PaplaSinata realitate noteikti rada interesi, jo
tas ir kaut kas jauns, nepieredzéts pat, ja vajadziba nemaz vél nav radusies. So realitates
formu var labi izmantot, lai patérétajs spétu apskatit, pameginat, iegiit papildus informaciju,
mijiedarbotos ciesak. Bet atkal jauzsver — tas atkarigs no nozares, uznp€muma lieluma.
Risinajumi ir japielago. AR rada aktivaku komunikaciju ar paterétaju, lauj tam izprast, vai
produkts atbilst tam, kas tiek sagaidits.

6. Cik uzneémigi un sagatavoti pret digitalajiem risinajumiem marketinga, t.sk.,
paplasinato realitati ir Latvijas patérétaji?

Pirmkart, javerte paterétaju grupas. Ir grupas, kas vairak atvertas mijiedarbibai,
piemé&ram, jauniesi, savukart ir grupas, kas mazak. Janem vera, ka laiks iet uz priekSu. Ar
patérétajiem ir jastrada. Sodien tas ir jaunietis studenta gados, ta¢u péc paris gadiem tas ir
jaunais specialists, vél p&c paris gadiem jau ir nodibinajis gimeni, veido karjeru. Patérétaju
teorija ir jédziens “pirkSanas speks”. JaunieSa pirkSanas speks 3-6 gadu griezuma ir augoss.
Lidz ar to uznémumiem ir javeido attiecibas jau pasa sakumposma, kad jaunietis vél nav
pirktsp&jigs, bet labi parzina tehnologijas. Par to, ka jaunieSi labi parzina tehnologijas
rundja jau gadus 10 atpakal. Sodien tas jaunietis jau ir izaudzis jaunais specialists. Tas
nozimég, ka tirgum ir jaattistas lidzi jaunieSu attistibai. Attieciba uz vecaka gadagajuma
cilvekiem — ar1 §aja vecuma grupa pielagoti, atviegloti risinajumi sp&tu funkcionét. Javerte
arT pats pirkums, vai tas ir pirkums, ar ko es saskaros biezi, vai otradi — tas ir dargs, [idz ar
to riipigak verteésu ta iegadi.

7. Novertejiet, cik veiksmigas, Juisuprat, ir Latvija realizétas paplaSinatas realitates
marketinga aktivitates pédéjo gadu laika?

Japadoma labi pirms atbild. Latvija esmu noverojusi QR kodus gana biezi ar iesp&ju

skenét tiirisma un partikas nozaré. Savu pieredzi vert€ju ka pozitivu, bet tiesi tadel, ka
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sastapos ar augstu tehnologisko izstradi. Latvija tas ir butiski atkarigs no uznémuma
maksatsp€jas, cik gatavs ieguldit So risindjumu realizacija. Ir griiti izméerit rezultatu, tas
javerte kopsakariba ar kampanas mérki, stratégiju. Paplasinatas realitates atdeve pie ta, ka
Latvijas sabiedriba nav tik uznemiga pret Sadiem risindjumiem — varétu uzn€mumam

uzradities ilgaka laika posma, Iidz ar to meérijumu griitak noteikt.
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30.pielikums
Aptaujas anketa

Y paaudzes iedzivotdju aptauja par paplasinatas realitates zinaSanam un praktisko pieredzi

marketinga
Labdien!

Esmu LU BVEF magistra studiju apakSprogrammas “Marketinga vadiSana” studente
Baiba Beate Sleja. Magistra darba ietvaros veicu pétijumu, lai noskaidrotu Latvijas iedzivotaju,
kuri atbilst Y paaudzei, inform&tibu un pieredzi par paplasinatas realitates iespgjam marketinga
un ka ta ietekmé pirkSanas [@émuma pienemsanas procesu. Aptaujas aizpildiSana aiznems ne
vairak par 8 minitém. Tiks ieverotas visas konfidencialitates prasibas un dati tiks anonimizéti,

izmantojot tos tikai apkopota veida.

Jautajumu vai neskaidribu gadijuma lugums sazinaties, rakstot uz e-pastu:

sleja.baibabb6l@gmail.com

Paldies jau ieprieks!
Baiba Beate Sleja
I. Demografiskie jautajumi

1) Lidzu atzimgjiet, kurs ir Jusu dzimS8anas gads atbilstosi Y paaudzei? (Y paaudzei atbilst
patérétaji, kas dzimusi laika perioda no 1981. lidz 1995. gadam). Ja atbilde ir “N&” — aptauju

varat neturpinat.

o 1981;
o 1982;
o 1983;
o 1984;
o 1985;
o 1986;
o 1987:
o 1988;
o 1989;
o 1990;
o 1991;
o 1992;
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o 1993;
o 1994:
o 1995

2) Noradiet savu vecumu:
o Sieviete
o Virietis
I1. Patérétaju zinasanu, viedokla un paradumu noskaidros$ana par paplasinato realitati

3) Lidztekus realitatei pastav tas parveidojumi, t.i., paplaSinata realitate, jaukta realitate,
virtualitate u.c. veidi. Liidzu, katrai fotografijai noradiet, Jusuprat, atbilstoSo realitates

veidu. (Piezime: katrai fotografijai ir iesp&jams tikai viens neatkartojoSs realitates variants)

a) PaplasSinata realitate;
b) Jaukta realitate;

c) Virtualitate;

d) Realitate

a) Paplasinata realitate;
b) Jaukta realitate;

€) Virtualitate;

d) Realitate

a) Paplasinata realitate;
b) Jaukta realitate;

c) Virtualitate;

d) Realitate

a) Paplasinata realitate;
b) Jaukta realitate;
c) Virtualitate;

d) Realitate

4) Vai lidz §im esat izmantojis/-usi paplaSinatas realitates iesp&jas (piemé&ram, virtuala
skaistumkopsSanas produktu, apgérbu, aksesuaru pielaikosana; mébelu un citu objektu
projicesana telpa, socialo tiklu filtri (Instagram, Facebook, Snapchat) u.c.)?
o Ja;
o Ne
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5) Vai izmantojat/-esat aktivi izmantojis kadu no paplasinatas realitates lietotném sava
mobilaja ieric€? Atzimét no piedavatajiem vai min&t citu. Ir iesp&jamas vairakas
atbildes.

o Metaverss (Facebook produkts);

o Snapchat (attieciba uz filtriem);

o Google tulkotajs (Google tulkotajam ir arT dazas paplaSinatas realitates funkcijas.

Paveérsot viedierici pret tulkojamo objektu, var sanemt reallaika tulkojumu);

Google Lens

o Google Maps paplasinatas realitates moduli;
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o |IKEA Place;

o Overly App;

o Giphy World,;
— APPLE ARKit:
? | GIPHY WORLD
Sw&»<4 .+ APP DEMO

B
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o Cits

o Neizmantoju

6) Ludzu miniet, kadiem noliikiem esat izmantojis/-usi paplasinato realitati? (var atzimét

vairakas atbildes)

o Virtuala piclaikosana (apgérbs, kosmétika, aksesuari);

o Mebelu un citu objektu projic€sana telpa;

o Socialo tiklu filtri (Snapchat, Instagram, Facebook, Messenger);
o Spéles, piem&ram, Nintendo lietotne Pokemon Go;

o Reklamu un citu informativu materialu skenésana;

o Neesmu izmantojis/-usi;

o Cits

7) Kad p&dgjo reizi izmantojat paplasinatas realitates iesp&jas?

o Pedgjas nedéelas laika;

o P&dgja menesa laika;

o Peédgja pusgada laika;
o Pedgja gada laika;
o Neizmantoju

8) Skalano 1 1idz 10 novertgjiet savu lidzsingjo pieredzi ar paplasinato realitati (1- loti slikti,
vaji un 10-izcili)? Neatziméjot nevienu atbildi, tiks uzskatits, ka neizmantojat paplasinatas

realitates iespé€jas.

9) Kur$ no minétajiem motiviem visvairak ietekmgjis vai, Jasuprat, ietekmé patérétajus
izmantot paplasinatas realitates iesp&jas?
o Papildus zinasanu iegiiSana;
o lzklaide;
o Estetiskums;
o Eskeipisms (eskeipisma motivs attiecas uz vélmi uz bridi aizmirst realo pasauli,

patérétajiem nododoties paplasinatas realitates pieredzei)
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10) Vai izmantojot paplaSinato realitati iepérkoties tas, Jusuprat, atvieglo pienemt Iémumu

par produkta/pakalpojuma iegadi, samazina neizlémibu?

©)

@)

O

o

©)

Ja;

Drizak ja;
NEg;
Drizak ng;

Nezinu

11) Ko Jus veletos sanemt, izmantojot paplasinato realitati? (var atzim&t vairakas atbildes)

o

Papildus informaciju par produktu (tehniskas specifikacijas, komplektacija,
cena);

Interaktivu audio/video materialu ar produkta pielietoSanas iesp&jam;

Apskatit, ka produkts vizualizgjas telpa (attieciba uz mebelém un citiem
objektiem);

Aplukot, ka produkts izskatas uz sevis (apgerbs/kosmétika/aksesuari);
Atsauksmes par produktu;

Lidzigu precu piedavajumu;

Cits

12) Kurai precu kategorijai biitu nepiecieSama virtuala apskate pirms iegades, kas

atvieglotu pienemt pirkSanas lemumu? (var atzimét vairakas atbildes)

o

o

o

Mebeles un citi dizaina produkti;
Apgerbs;

Aksesuari;

SkaistumkopSanas produkti;
Sadzives tehnika;

Cits (mingt)

13) Ladzu novertgjiet skala no 1 1idz 10 paplaSinatas realitates iespéjas, cik tas, Jasuprat, ir

funkcionali noderigas, estétiskas, izglitojosas vai izklaid€josas atkariba no situacijas (1-

loti nenoderiga un 10-loti noderiga)?
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Foto redzams, ka vizualiz€jas 3D formata

€kas plans, kas atvieglo projektéSanu:

0O 0O0O0O0OO0OO0O0O
PONS RN

o 10

Ar viedierices palidzibu iesp€jams iegiit
detaliz€tu informaciju par pica esoSo

alergénu daudzumu:

o 1;
o 2;
o 3;
o 4,
o b;
o 6;
o T;
o 8;
o 9;
o 10

Ar viedierices palidzibu redzams, kuram
produktam veikala aile ir vislielaka atlaide,
ka ar1 kuru produktu iegadajoties — var
sanemt otru par brivu, ta ietaupot laiku

mehaniskai visu precu apskatei:

0O 0OO0O0O0OO0OO0O
LoNoOaRrwNR

o 10

Ar viedierices palidzibu auto inZenieris giist
papildus ieskatu auto komplektacijai, lai
noverstu klidas:

o 1;
o 2
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O O O O O O O

O

LoNOR®

10

Izglitibas

ietvaros

skoléns, skengjot

pasaules globusu, giist informativu ieskatu

par geografiju:

O O O O O O 0O 0O O

(@]

LoNoORrLONME

[
=

Sieviete virtuali pielaiko apgérbu:

O O O O O O O 0O O

O

oNogRrOoNRE

10

Apmeklgjot muzejus, izstades un paverSot

ekranus pret makslas objektu, ir iesp&jams

iegit papildus informaciju par makslas

objekta vesturi:

O O O O O O O O O O

BooNoaoRr0NMRE

o -
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Medicinas darbinieki, lai redz&tu ieksgjo
organu darbibu, tadgjadi laujot veikt
precizakas operacijas, izmanto paplasinatas
realitates iesp€jas:

OO0 O0O0O0OO0O0O OO
CoNSORONMRE

o 10
Izmantojot seSas paplasinatas realitates

iespgjas, dekori mudina lietotajus
piedalities dazadas aktivitateés, tostarp
tikSanos ar Ziemassvetku veciti, astrologu

un stand-up komiki

BooNoaRR0NMRE

O O O O O O O O O O
o

14) P&c ieprieksgjo jautajumu apskatitajam fotografijam, kurs faktors/motivs visbitiskak,
Jusuprat, ietekme tieksmi izmantot paplasinatas realitates risinajumus?
o lzklaide;
o lIzglitiba un papildus informacijas giuSana (ar1 attieciba uz veselibas apripi,
autobiivi, projektésanu u.t.t.);
o Estétiskums;
o Eskeipisms (eskeipisma motivs attiecas uz vélmi uz bridi aizmirst realo pasauli,

patérétajiem nododoties paplasinatas realitates pieredzei)

15) Jusuprat, pie kadiem nosacijumiem ir iesp&jama paplasinatas realitates popularitate

Latvijas tirgti? (var atzimét vairakas atbildes)
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o Sabiedribas informétiba par ieguvumiem, izmantojot paplasinato realitati;

o Lietojumprogrammu un citu risindjumu veiktsp&ja, funkcionalitate un
estétiskums;

o Zinatniska un tehnologiska attistiba;

o Piemérota biznesa vide (t.sk., attieciba uz izmaksam);

o Kompetenti paplasinatas realitates risinajumu izstradataji,

o Atbilstoss saturs, kas neatpaliek no paplaSinatas realitates funkciju izpildijuma;

o RadoS$i uznémgji;

o Cits

Paldies par atsaucibu!
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Magistra darbs ,,Paplasinatas realitates riku izmantoSana marketinga

komunikacija ar auditoriju” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst ievietotajam e-studijas magistra

darba failam ar elektronisko parakstu.

Autore:  e-paraksts Baiba Beate Sleja~ 16.05.2022.

(paraksts) (paraksta atSifréjums) (datums)

Rekomendgju / nerekomendgju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: Dr.oec., asoc.prof. Jelena Salkovska e-apliecindjums 16.05.2022.

(datums)

Recenzents: Dr.oec., profesore Anda Batraga

Darbs iesniegts e-studijas ar e-parakstu

Parbaudija dekana pilnvarota persona:

Studiju informacijas centra vaditaja Laila Lisenko e-apliecinajums

Darbs aizstavéts magistra gala parbaudijuma komisijas séde 31.05.2022.

bakalaura / magistra / valsts

Komisijas sekretars (e):

Mg. commerc., lekt. Laila Stabulniece Laila Stabulniece 31.05.2022.

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)



